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Abstract  
Social media – a trend today, gone tomorrow? 
In todays individualistic and technical society there is an over confidence about 
the possibilities surrounding social media. In this case study of Skånetrafiken we 
examine, analyse and understand travellers’ need of information during crisis 
from a customers perspective. We therefore examine the effects of Skånetrafiken 
being on Facebook without wholeheartedly embracing it. The case study uses a 
qualitative method and the empirical materials are based on semi-structured inter-
views, netnography and document analysis. Its theoretical framework consists of 
institutional theory and theory of social media and crisis communication. The 
conclusion shows that organizations must think before they adopt new trends like 
Facebook. There is a need for further analysis of what social media can bring to 
the organization and how social media should be implemented. Success is not 
achieved only by being on Facebook, there is a need for resources and commit-
ment from the organization to succeed. Social media, in this case Facebook, could 
be seen as a suitable tool for communicating during a crisis, allowing to minimize 
the stress travellers are subjected to. To fulfill this need of information is of great 
importance. 
 
Keywords: Skånetrafiken, isomorphism, social media, facebook, crisis, 
stakeholders, discrepancy. 
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Sammanfattning 
Sociala medier – trendigt idag, ute imorgon? 
I dagens individualistiska och tekniska samhälle finns en övertro till möjligheterna 
med sociala medier. I denna fallstudie av Skånetrafiken undersöks, analyseras och 
förstås resenärers behov av information vid kriser via Facebook utifrån ett kund-
perspektiv. Vi undersöker därför vilka effekter det kan få för Skånetrafiken att be-
finna sig på Facebook utan att helhjärtat vara där. Fallstudien bygger på kvalitativ 
metod och det empiriska materialet är insamlat via semistrukturerade intervjuer, 
netnografi och dokumentanalys. Dess teoretiska ramverk består huvudsakligen av 
institutionell teori och teorier om sociala medier samt kriskommunikation. Resul-
taten visar på att organisationer bör tänka sig för innan de anammar trender som 
Facebook. Det behövs vidare analys av vad sociala medier kan tänkas tillföra or-
ganisationen och hur sociala medier bör implementeras. Framgång uppnås inte 
enbart genom att hoppa på Facebooktåget. Det krävs resurser och engagemang 
från organisationen för att lyckas. Sociala medier, i det här fallet Facebook, ser vi 
som ett lämpligt verktyg för att kommunicera med sina intressenter vid en kris. 
Detta för att underlätta den stress som informationsbehovet ger upphov till vid en 
kris. Att tillgodose detta behov är ytterst viktigt. 
 
Nyckelord: Skånetrafiken, isomorfism, sociala medier, facebook, kris, intressen-
ter, diskrepans. 
 
Antal tecken inklusive blanksteg: 97 678 
 
 
 
  
Innehållsförteckning 
	  
1.	  Inledning........................................................................................................................................1	  
1.1	  Bakgrund .............................................................................................................................................. 1	  
1.2	  Problemformulering......................................................................................................................... 2	  
1.3	  Syfte ........................................................................................................................................................ 2	  
1.4	  Frågeställning ..................................................................................................................................... 2	  
1.5	  Disposition ........................................................................................................................................... 2	  
1.6	  Fallstudie	  -­	  Skånetrafiken............................................................................................................... 3	  1.6.1	  Vår	  definition	  av	  kris....................................................................................................................................3	  1.6.2	  Skånetrafiken...................................................................................................................................................4	  
2.	  Teori	  &	  tidigare	  forskning .......................................................................................................6	  
2.1	  Tidigare	  forskning	  och	  teori .......................................................................................................... 6	  2.1.1	  Institutionell	  teori	  &	  isomorfism ............................................................................................................6	  2.1.2	  Sociala	  medier .................................................................................................................................................7	  2.1.3	  Kris .......................................................................................................................................................................8	  2.1.4	  Sammanfattning	  –	  Tidigare	  forskning	  och	  teori...............................................................................9	  
3.	  Metod ........................................................................................................................................... 10	  
3.1	  Utvecklingen	  av	  perspektiv	  på	  kriskommunikation ...........................................................10	  3.1.1	  Vårt	  perspektiv ............................................................................................................................................ 10	  
3.2	  Litteratursökning ............................................................................................................................11	  
3.3	  Metodval	  –	  Kvalitativ	  metod ........................................................................................................11	  
3.4	  Semistrukturerade	  kvalitativa	  intervjuer ..............................................................................12	  3.4.1	  Urval ................................................................................................................................................................. 12	  3.4.2	  Intervjusituationerna................................................................................................................................ 13	  3.4.3	  Analysmetod	  av	  de	  semistrukturerade	  intervjuerna.................................................................. 14	  
3.5	  Netnografi...........................................................................................................................................15	  3.5.1	  Urval ................................................................................................................................................................. 15	  3.5.2	  Analysmetod	  av	  netnografin.................................................................................................................. 15	  
3.6	  Dokumentanalys ..............................................................................................................................16	  3.6.1	  Analysmetod	  av	  dokumentanalysen .................................................................................................. 16	  
4.	  Teori	  &	  Analys........................................................................................................................... 17	  
4.1	  Att	  hoppa	  på	  Facebooktåget	  –	  Utifrån	  institutionell	  teori.................................................17	  4.1.1	  	  Sammanfattning	  –	  Att	  hoppa	  på	  Facebooktåget .......................................................................... 20	  
4.	  2	  Skånetrafikens	  och	  resenärernas	  syfte	  med	  Facebook .....................................................20	  4.2.1	  Skånetrafikens	  syfte	  med	  Facebook	  –	  Med	  örat	  mot	  rälsen .................................................... 20	  4.2.2	  Resenärernas	  syfte	  med	  Facebook...................................................................................................... 21	  4.2.3	  Motsättningarna	  i	  de	  olika	  behoven ................................................................................................... 21	  4.2.4	  Sammanfattning	  –	  Syftet	  med	  Facebook .......................................................................................... 23	  
4.3	  Sociala	  medier ..................................................................................................................................23	  4.3.1	  Sociala	  medier	  och	  relationer................................................................................................................ 25	  4.3.2	  Sociala	  medier	  och	  dialog........................................................................................................................ 27	  4.3.3	  Engagemang	  och	  försenad	  feedback .................................................................................................. 29	  4.3.4	  Service	  –	  Ett	  mervärde	  till	  resenärerna............................................................................................ 31	  
  
4.3.5	  Sammanfattning	  –	  Sociala	  medier ....................................................................................................... 33	  
4.4	  Kris .......................................................................................................................................................33	  4.4.1	  Förtroendekriser ........................................................................................................................................ 33	  4.4.2	  Bristen	  på	  information ............................................................................................................................. 37	  4.4.3	  Skånetrafiken	  –	  En	  krisbenägen	  organisation? ............................................................................. 38	  4.4.4	  Ett	  försök	  till	  proaktivt	  arbete .............................................................................................................. 39	  4.4.5	  Sammanfattning	  –	  Kris ............................................................................................................................. 41	  
5.	  Diskussion	  &	  Slutsatser ......................................................................................................... 42	  
5.1	  Diskussion	  och	  slutsatser	  kring	  Skånetrafiken.....................................................................42	  
5.2	  Generella	  slutsatser ........................................................................................................................43	  
5.3	  Vidare	  forskning ..............................................................................................................................44	  
Referenser....................................................................................................................................... 45	  
 
 
 
  1 
1. Inledning 
I detta kapitel beskrivs fallstudiens bakgrund, problemformulering, syfte, fråge-
ställning, disposition och avslutningsvis ges en övergripande skildring av fallstu-
dien. 
1.1 Bakgrund 
Idag lever vi i ett individualistiskt och tekniskt samhälle. Detta har medfört att 
många organisationer tror sig kunna lösa kommunikationsproblem med hjälp av 
ny teknik som ständigt utvecklas (Falkheimer & Heide, 2011; Safko, 2012). Det 
finns en vanföreställning hos organisationer att det räcker med att skaffa sig ett 
konto på sociala medier för att knyta nya kontakter, skapa relationer och bygga 
förtroende (Safko, 2012). Detta kräver dock ett stort engagemang från organisa-
tionen i form av tid, personal och kunskap. Det förefaller dessutom ofta som så att 
det saknas ett tydligt strategiskt syfte med att satsa på sociala medier (Falkheimer 
& Heide, 2007). Organisationer adopterar ofta nya trender utan att ha tänkt över 
varför. Sociala medier är fortfarande en relativt ny företeelse, vilket kan medföra 
att kunskapen om hur resursen bör användas, utifrån ett kundperspektiv, är brist-
fällig. I många fall verkar det saknas en tanke och en plan om varför organisatio-
ner finns på sociala medier.  
Det är enkelt att upptäcka att det finns ett gap mellan organisationernas och in-
tressenternas förväntningar på vad de sociala medierna ska medföra. Sociala me-
dier kan skapa en förväntning hos intressenterna att organisationen ska interagera 
med dem (Coombs, 2012). Problemet är alltså att organisationer säger sig finnas 
på sociala medier men de ”finns inte” där på riktigt, varken aktivt eller proaktivt. 
Genom en fallstudie av Skånetrafiken och deras arbete med sin Facebooksida äm-
nar vi studera fenomenet närmare.  
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1.2 Problemformulering 
I dagens informations- och tekniksamhälle har Internet gjort det möjligt att både 
ge och hämta information snabbt oberoende av tiden på dygnet. Människor söker 
själv den information de anser sig behöva, vilket kan medföra att förväntningen på 
att information alltid ska finnas tillgänglig är stor (Lull, 2007; Falkheimer, Heide 
& Larsson, 2009). Den här studien har ett högre syfte i form av att belysa ett väx-
ande problem som inte längre går att ignorera – det ökade informationsbehovet 
hos intressenterna vid en kris kräver ett större engagemang från organisationer på 
sociala medier. Det kan tänkas att ny teknik inte automatiskt löser kommunika-
tionsproblem, ger legitimitet åt organisationen, förbättrar relationer och skapar di-
alog. Det verkar finnas en diskrepans mellan organisationernas och intressenternas 
förväntningar på ny teknik – detta gap studeras i denna fallstudie. 
1.3 Syfte 
Vi vill undersöka vad det kan få för konsekvenser att säga sig vara på sociala me-
dier när man som organisation använder sociala medier som ett marknadsförings-
verktyg utan att veta om de ens behöver befinna sig på sociala medier utifrån sina 
intressenter behov. Syftet med denna fallstudie är att undersöka, analysera och 
förstå Skånetrafikens resenärers behov av information via Facebook vid kriser ut-
ifrån ett kundperspektiv. Vi kommer även att undersöka hur Facebook kan använ-
das i ett proaktivt syfte vid en kris. 
1.4 Frågeställning 
• Vad kan det få för konsekvenser utifrån ett kundperspektiv att kundkontakten 
via Facebook är administrerad av Skånetrafikens kommunikationsavdelning?  
• Hur skulle Facebook kunna användas som ett proaktivt krishanteringsinstru-
ment för Skånetrafiken för att underlätta informationsbehovet hos intressenter-
na vid en kris? 
1.5 Disposition 
I kapitel 2 fortsätter uppsatsen med en kortfattad genomgång av vårt valda teore-
tiska ramverk och tidigare forskning. Institutionell teori, sociala medier och kris-
kommunikation behandlas i detta kapitel. Kapitel 3 redogör för fallstudiens val av 
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metod. I kapitel 4 fördjupas teorin och sätts i relation till det empiriska materialet. 
Avslutningsvis presenteras våra slutsatser i kapitel 5, där även förslag på vidare 
forskning föreslås. 
1.6 Fallstudie - Skånetrafiken 
Den 22 januari revs en kontaktledning ner mellan Malmö och Lund. Problemet 
uppstod vid klockan 15.40 på tisdagseftermiddagen och skapade stora tågförse-
ningar, vilket resulterade i att kaos uppstod på tågstationer i hela Skåne. Ett flertal 
människor vände sig till Skånetrafikens Facebooksida för att få information om 
vad som hänt, hur tågen avgick med mera. Problemet var inte löst förrän morgo-
nen efter och klockan 09.00 den 23 januari rullade tågtrafiken återigen enligt tid-
tabell. Skånetrafikens Facebooksida är enbart bemannad mellan klockan 8.00–
16.30. Det fanns med andra ord ingen där för att kommunicera med resenärerna 
under rusningstrafiken. 
Skånetrafiken har funnits på Facebook sedan januari 2011. Människor ställer 
ofta frågor vid tågförseningar på Facebooksidan, vilket kan indikera på ett stort 
behov av att få information genom sin mobiltelefon via Facebook vid förseningar. 
Att ignorera människors behov av information vid en kris, vilket en tågförsening 
kan anses vara för en pendlare, kan tänkas leda till ett sämre rykte och minskat 
förtroende (Coombs, 2012; Regester & Larkin, 2008). Det är därför viktigt att inte 
ignorera frågor och inlägg som skrivs. Användandet av sociala medier skapar, 
som tidigare nämnts, en förväntning på interaktion hos intressenterna. 
1.6.1 Vår definition av kris 
Vi ser, som tidigare nämnt, tågförseningar som kriser för resenärerna, eftersom 
dessa förseningar påverkar dem i form av förlorad tid, inkomst och generar stor 
osäkerhet. Osäkerheten består i att inte veta vad det är som har hänt och hur man 
påverkas. Det finns flera olika definitioner av kris. Vi har valt att utgå från Co-
ombs (2012) som menar att en kris är upplevelsen av en oförutsägbar händelse, 
vilken hotar intressenters förväntningar på organisationen och som kan skada 
verksamheten, dess rykte och generera ett negativt resultat. Forskare menar att 
kriser väcker en känsla av hot, stor osäkerhet och kräver ett snabbt agerande 
(Boin, Hart, Stern & Sundelius, 2006).  
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Det finns olika dimensioner av en kris – både objektiva och subjektiva. En ob-
jektiv kris kan vara enklare att överskåda än en subjektiv kris, som till exempel en 
tågförsening. Det är mest troligt svårt för Skånetrafiken att veta hur många männi-
skor som påverkas av tågförseningen och hur de upplever den. Oftast får en förse-
ning stora följdproblem för den resande. Det är inte ens säkert att Skånetrafiken 
uppfattar tågförseningar som en kris, eftersom det är något som relativt ofta drab-
bar de som arbetar där och därmed blivit blinda för problemet (Regester & Larkin, 
2008). Det kan därför antas att Skånetrafiken räknas som en krisbenägen organisa-
tion. Coombs (2012) menar att det är intressenterna som definierar krisen och att 
det är en kris oavsett vad organisationen har för uppfattning om situationen. Kri-
sen skapas alltså socialt av människorna som står på perrongen och existerar oav-
sett om Skånetrafiken uppfattar den eller inte.  
Vid förseningar saknas det ofta information kring när tågen kommer att avgå, 
var eventuella ersättningsbussar avgår ifrån, vilken tid resenärer kan förvänta sig 
att kunna komma hem med mera. Denna typ av information är mycket viktig, ef-
tersom informationsbehovet ökar markant vid en kris (Boin et al., 2006; Coombs, 
2012; Falkheimer et al., 2009). Informationen behövs för att underlätta den stress 
och osäkerhet som uppstår när väldigt många resenärer drabbas av tågförseningar. 
Skånetrafiken har idag en stor makt, dels på grund av att de har den information 
resenärerna behöver samt efterfrågar och dels därför att resenärerna i många fall 
inte har något annat val än att resa med Skånetrafiken. Sociala medier kan antas 
vara en utmärkt kanal för Skånetrafiken att använda sig av för att nå ut till den sto-
ra massan av människor. På så sätt skulle Skånetrafiken kunna fylla en del av det 
informationsbehov som idag ofta uppstår vid tågförseningar. 
1.6.2 Skånetrafiken 
Skånetrafikens uppdrag är att driva kollektivtrafiken i Skåne och styrs av Kollek-
tivtrafiknämnden samt Regionfullmäktige i Region Skåne. Dessa fattar de över-
gripande besluten om verksamheten. Skånetrafiken befinner sig i en komplex si-
tuation då de är beroende av minst nio andra aktörer för att kunna driva sin tåg-
verksamhet. Pågatågen körs av Arriva tåg, Öresundstågen körs i hela södra Sveri-
ge och Danmark av Veolia Transport men ägs av sex svenska offentliga aktörer 
och danska Trafikstyrelsen. Trafikverket har ansvar för järnvägsspåren, kontakt-
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ledningar, växlar och signaler. Trafikverket Leverans bestämmer tidtabellerna och 
har ansvar för skyltar och informationsutrop på stationerna. Järnvägsstyrelsen har 
ett övergripande säkerhetsansvar. Det är de som beviljar trafiktillstånd och utreder 
olyckor. Stationerna som tågen stannar på drivs av de olika kommunerna, förutom 
Malmö och Hässleholm som ägs och drivs av Jernhusen (www.skanetrafiken.se).  
Det reser varje dag cirka 250 000 människor med Skånetrafikens ungefär 14 
500 avgångar. Det är i nuläget press- och informationsavdelningen, Skånetrafi-
kens kommunikationsavdelning, där Ulrika Mebius är chef, som ansvarar för Skå-
netrafikens Facebooksida. Det är tänkt att kundtjänstavdelningen ska ta över arbe-
tet med Facebook i framtiden, dock ska press- och informationsavdelningen fort-
farande äga kanalen. Skånetrafiken har funnits på Facebook sedan januari 2011 
och deras önskan är att föra ett samtal om kollektivtrafiken i Skåne samt skapa di-
alog med sina kunder (www.skanetrafiken.se). 
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2. Teori & tidigare forskning 
Detta avsnitt vidrör kortfattat institutionell teori och teorier om sociala medier 
samt kriskommunikation. Dessa utgör ramverket för fallstudien. De utvalda teori-
erna utvecklas tillsammans med empirin i kapitel 4, i hopp om att ge ett nytt ljus 
över det funna gapet. De teorier som har valts ut står i relation till fallstudiens syf-
te och lyfts fram för att besvara frågeställningen samt problematisera empirin och 
generera en diskussion av materialet. 
2.1 Tidigare forskning och teori  
2.1.1 Institutionell teori & isomorfism 
Ett maktskifte har ägt rum. Det är inte längre massmedia som styr över informa-
tionen vid en kris. I vårt individualistiska och tekniska samhälle är det numera in-
dividen som väljer ut och hämtar den information som denne vill ta del av (Lull, 
2007; Eriksson, 2009). Vi lever därmed i en pull-kultur menar Lull (2007). Vi har 
uppmärksammat att det kan finnas ett forskningsgap kring dialog- och relations-
byggandet på sociala medier och hur detta forum skulle kunna användas för att in-
formera människor vid en kris. Tilltron till att ny teknik kan lösa kommunika-
tionsproblem kan ses som en trend, en trend för att uppnå framgång. Teknik, så 
som sociala medier, blir till institutionella regler, vilka i sin tur blir myter organi-
sationer använder sig av idag. Rationella myter används för att framstå som mo-
derna samt för att uppnå legitimitet (Meyer & Rowan, 1977). Rationella myter 
används för att dölja osäkerhet en organisation kan ha inför hanteringen av olika 
problem. Organisationen ger då ett sken av att den kan hantera problemet med 
hjälp av rationella myter. Institutionell teori handlar enligt Meyer och Rowan 
(1977) om att organisationer efterliknar varandra i hopp om att genom rationalitet 
uppnå legitimitet och därmed framgång. DiMaggio och Powell (1983) benämner 
detta fenomen som isomorfism. Det finns tre typer av isomofism; tvingande, imi-
terande och normativ isomorfism. Med tvingande isomorfism menar DiMaggio 
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och Powell (1983) att organisationer blir påtvingade att förändras av andra organi-
sationer eller sin omgivning för att passa in, med imiterande isomorfism menar de 
att organisationen efterliknar andra organisationer i hopp om att uppnå samma 
framgång och med normativ isomorfism menar de att professioner och olika av-
delningar på organisationer anammas för att organisationen tror sig ha ett behov 
av dem. Därmed blir organisationer allt mer lika varandra både strukturellt och 
yrkesmässigt, organisationer skaffar sig en kommunikationsavdelning och kom-
munikatörer för att andra organisationer har det. 
2.1.2 Sociala medier 
Sociala medier är ett relativt nytt forskningsområde, speciellt Facebook är ett om-
råde det forskats lite om och den forskning som finns utgår ofta från ett organisa-
tionsperspektiv. Sociala medier kan anses vara en trend, något organisationer imi-
terar för att uppnå legitimitet och framgång. Safko (2012) och Carlsson (2009) de-
finierar sociala medier som ett verktyg för att knyta nya kontakter, skapa relatio-
ner och bygga förtroende. Det finns dock forskare som ifrågasätter möjligheten till 
relationsskapande. Grönroos (2006) ställer sig kritisk till om människor verkligen 
vill ha relationer till organisationer. Ifrågasättandet av relationer ställer sig Bru-
ning (2001) bakom då han menar att organisationer måste förstå vilken typ av re-
lation som intressenter vill ha med organisationen.  
Det kan ifrågasättas hur sociala sociala medier verkligen är. Kent (2010) jäm-
för sociala medier med fester, alla är där för att de tror att de måste. Genom att 
vara där är de trendiga. Praktikern Carlsson (2009) belyser att organisationer tror 
sig kunna skapa dialog, relationer och förbättra förtroende via sitt arbete med so-
ciala medier. Dialogskapandet kan ifrågasättas då dialog handlar om att skapa 
mening och ge informationen en djupare betydelse (Heide, Johansson & Simons-
son, 2005). En ömsesidig dialog blir svår att få till stånd, eftersom det kräver att 
organisationen svarar på alla inlägg snabbt och kontinuerligt. Annars kan systemet 
sättas i gungning (Morgan, 2006). När systemet väl satts i gungning fallerar näm-
ligen den ansats till dialogskapande som enligt många teoretiker blir möjlig via 
sociala medier. Brønn (2010) anser att organisationer som är tillgängliga, respon-
sive, i sin kommunikation och dialog med omvärlden anpassar sin attityd och sitt 
beteende utifrån den feedback de får av sina intressenter och sin omvärld. Bruning 
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(2001) benämner detta för speglingar, det vill säga att organisationens och intres-
senternas agerande speglas av varandra. 
Organisationer bör enligt Evans, Jamal och Foxall (2008) eftersträva kund-
nöjdhet. Barefoot och Szabo (2010) menar att denna kundnöjdhet kan uppnås via 
sociala medier om organisationer hade lärt sig att kommunicera mer personligt 
och som om de stod ansikte mot ansikte med kunden. Den personliga rösten, me-
nar Gonzáles-Herrero och Smith (2008), ger större trovärdighet till kommunika-
tionen från organisationen på social medier. Vikten av ett personligt bemötande 
blir skapandet av ett mervärde till kunden vid köp av en tjänst. Sanningens ögon-
blick (Normann, 2011) handlar om att ge ytterligare en dimension till kunden vid 
inköp av en abstrakt tjänst, eftersom när kunden har gått är det försent. En abstrakt 
tjänst är något kunden inte kan ta på och i och med det blir bemötande extra vik-
tigt för att skapa ett mervärde. Mervärdet generar kundnöjdhet som i sin tur leder 
till bättre förtroende för organisationen. Förtroendet i sig påverkar hur intressenter 
uppfattar organisationen (Evans et al., 2008). 
2.1.3 Kris 
 Det har forskats i krishantering sedan början på 1980-talet. Kriser får allt större 
utrymme i vår vardag genom medierna. Den tidigare krisforskningen har varit ge-
neraliserande, deskriptiv och preskriptiv till sin karaktär och har gått ut på att för-
söka hitta universella lösningar för kriser (Falkheimer & Heide, 2007). Något som 
komplexitetsteorins syn på kriser ifrågasätter och menar att kriser inte går att han-
tera utifrån ett fast ramverk, eftersom vår värld är komplex och osäker till sin na-
tur. Gilpin och Murphy (2008) menar att vår komplexa värld kräver improvisation 
och flexibilitet vid hanteringen av en kris, vilket även Weick (1998) rekommende-
rar. Genom att organisationen inte fastnar i invanda mönster och uppdaterar sig 
ofta kan flexibilitet och improvisation uppstå i krisarbetet (Weick & Sutcliffe, 
2007). Något high reliability organizations, som till exempel kärnkraftverk, gör 
dagligen i sitt arbete för att upptäcka och undvika kriser i tid. 
Hur en organisation hanterar en kris får konsekvenser för hur organisationen 
uppfattas av sina intressenter och för hur kommande kriser kommer att hanteras. 
Tillsammans påverkar detta intressenternas förtroende för organisationer (Co-
ombs, 2012; Falkheimer et al., 2009). Coombs (2012) menar att det bästa sättet att 
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hantera en kris är att förebygga den. Issues management handlar om att förutse 
och förhindra potentiella kriser i hopp om att undvika dem (Coombs, 2012; Re-
gester & Larkin, 2008; Gonzáles-Herrero & Smith, 2008). Issues är gap mellan 
organisationens och intressenternas förväntningar. Dessa gap kan om de inte 
överbyggs leda till förtroendekriser (Regester & Larkin, 2008). Vidare menar Co-
ombs (2012) att en kris existerar oavsett vad organisationen tycker. Det är intres-
senterna som definierar, utifrån situationen de befinner sig i, om det är kris eller 
inte.  
Intressentmodellen innebär att organisationen tar hänsyn till alla sina intres-
senter och att beslut tas för att gynna dem. Därmed blir organisationen mer benä-
gen att skapa goda relationer till sina intressenter och får en ökad förståelse för 
hur de drabbas av en kris. För en krisbenägen organisation är behovet av en in-
tressentmodell större. De har en tendens att se sig som enskild från sin omvärld 
och drabbas av kriser oftare än andra organisationer (Regester & Larkin, 2008). 
Att ha en god relation med sina intressenter ökar möjligheten att arbeta proaktivt 
och återhämta sig efter en kris (Alpaslan, Green & Mitroff, 2009). Regerster och 
Larkin (2008) benämner detta för utifrån-in-tänk. Det är värt att beakta att vid en 
kris ökar informationsbehovet (Falkheimer et al., 2009). Organisationen måste 
svara på frågor som när, var, hur, vad och varför för att lugna intressenterna och 
nå ut med sin version av vad som hänt (Boin et al, 2006; Coombs, 2012).  
2.1.4 Sammanfattning – Tidigare forskning och teori 
Organisationer eftersträvar legitimitet för att uppnå framgång genom rationella 
myter. Ibland finns det inget rationellt bakom eftersträvandet av legitimitet och då 
skapas ett problem. Organisationer tror sig lösa problem genom att anamma nya 
tekniker, så som social medier. Problemet blir att organisationen utgår från hur 
andra organisationer använt sig av tekniken och då blir användningen fel. Sociala 
medier kan ses som ett marknasföringsverktyg, ett försök till att skapa relationer, 
dialog och öka förtroendet, vilket får konsekvenser för hur organisationers kris-
hantering via sociala medier. 
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3. Metod 
I detta kapitel redovisas metod och metodval samt det valda perspektivet. Fallstu-
dien bygger på semistrukturerade kvalitativa intervjuer, netnografi och dokument-
analys, vilka redovisas nedan. 
3.1 Utvecklingen av perspektiv på kriskommunikation 
Enligt Falkheimer et al. (2009) finns det två olika forskningstraditioner inom kris-
kommunikation; traditionellt och senmodernt. Den traditionella forskningen utgår 
från positivismen. Verkligheten anses då vara objektiv och mätbar. Forskningen 
bygger till stor del på enkätundersökningar, vilket ger en övergripande bild av 
området. Tyvärr går forskare då miste om hur människor upplever fenomen. Istäl-
let för att se verkligheten som något yttre som styr människor, menar man enligt 
det senmoderna socialkonstruktivistiska perspektivet att det är människorna och 
deras uppfattningar som skapar verkligheten. Man lägger vikt på hur människor 
tolkar och upplever händelser, vilket påverkar hur de agerar och tänker (Falkhei-
mer et al., 2009). Det valda perspektivet får betydelse (Bryman, 2011) för hur 
forskare ser på kris och hur kriser hanteras. 
3.1.1 Vårt perspektiv  
Det kvalitativa socialkonstruktivistiska perspektivet ligger till grund för vår fall-
studie och även för hur vi ser på kris. Vi menar i linje med den senmoderna forsk-
ningen att en dimension av kriser är socialt konstruerade - det vill säga att kriser 
är subjektiva och blir verkliga när människor uppfattar och definierar en situation 
som en kris. Det innebär dock inte att vi motsätter oss positivismens mening om 
att kriser kan vara objektiva, till exempel naturkatastrofer. Vi menar att olika di-
mensioner av kriser existerar, men att det socialkonstruktivistiska perspektivet hör 
ihop med den dimension av kris vi har studerat i denna fallstudie.  
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Genom att ha ett socialkonstruktivistiskt perspektiv och se kritiskt på organi-
sationers användande av sociala medier får fallstudien en kritisk ansats. Tack vare 
en kritisk syn får fallstudien ett större djup i och med möjligheten att se till orsak 
och verkan. Vi ser kritiskt på om Skånetrafiken hanterar och agerar på Facebook 
så som de uttrycker att de gör i sitt policy- och strategidokument. Vi ifrågasätter 
även teorin kring dialog- och relationsskapande på sociala medier, framförallt Fa-
cebook. Med ett socialkonstruktivistiskt perspektiv erhålls dels en förståelse för 
hur människor upplever och tolkar Skånetrafikens kommunikation på Facebook-
sidan vid tågförseningar och dels en kritisk reflektion om Skånetrafiken överhu-
vudtaget bör finnas på Facebook. Vi är medvetna om att det finns en ambivalens 
till Skånetrafiken som organisation. Resenärer både gillar och ogillar Skånetrafi-
ken. När allting fungerar upplevs Skånetrafiken som bra och omtyckt men när det 
blir förseningar kommer gamla erfarenheter ikapp och påverkar tyckandet nega-
tivt.  
3.2 Litteratursökning 
Vi har använt oss av både vetenskapliga artiklar och tryckt litteratur till fallstudi-
en. För att hitta vetenskapliga artiklar har vi sökt på sökmotorerna Libhub, LUB-
search, Google Scholar och Ebscohost (Academic search complete). Några av de 
sökord vi använde oss av var Facebook, behavior, face-to-face, dialouge, reputa-
tion management, crisis management, social media, relationship, technology och 
stakeholder. Den tryckta litteraturen har vi hittat genom att titta i tidigare kurslit-
teratur och i de olika vetenskapliga artiklar vi läst. 
3.3 Metodval – Kvalitativ metod 
En fallstudie ger forskarna möjlighet att i detalj studera ett fenomen, därmed upp-
nås en detaljerad bild av det som undersökts (Merriam, 1994). Det valda perspek-
tivet får betydelse för fallstudiens utgång (Daymon & Holloway, 2011). Vi sökte 
ett djup i vår fallstudie för att kunna uppnå syftet och besvara frågeställningen, 
vilket medförde att den tolkande kvalitativa metoden var att föredra (Bryman, 
2011). Även Danemark (2003) anser att denna metod är lämplig, eftersom den ger 
en förståelse och gör det möjligt att beskriva den sociala verklighetens komplexi-
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tet. Med en frågeställning som önskar att förstå något eller hitta mönster, vilket vi 
ämnar, blir den kvalitativa metoden att föredra (Trost, 2007). Den kvalitativa me-
toden har både för- och nackdelar. Nackdelarna kan enligt Daymon och Holloway 
(2011) vara att det finns en risk att forskningen blir för subjektiv, får en låg relia-
bilitet och att generalisering blir svårt. Det finns även en risk att forskningen sak-
nar transparens i hur den har gått till. För att förhålla oss till detta och öka reliabi-
liteten samt validiteten, eller snarare öka trovärdigheten, har vi valt att kombinera 
tre olika metoder. Detta benämner Daymon och Holloway (2011) som metodtri-
angulering, vilket ger en bred bild av ett problem (Merriam, 1994). Genom tydlig 
redovisning av dessa metoder i metodavsnittet och användandet av citat i analysen 
uppnås transparens. Risken för subjektivitet minskas och trovärdigheten i materia-
let ökar dessutom med trianguleringen (Merriam, 1994). 
3.4 Semistrukturerade kvalitativa intervjuer 
Enligt Kvale och Brinkmann (2009) är intervjuer en bra metod för att förstå hur en 
person uppfattar en situation eller ett problem. Vi anser att de semistrukturerade 
intervjuerna, som genomfördes med hjälp av intervjuguider, gav oss den typ av in-
formation vi eftersökte i form av insikt av ett fenomen. Eriksson-Zetterquist och 
Ahrne (2011) menar att intervjuer så småningom ger forskarna förståelse för för-
hållanden som råder i en specifik social miljö.  
Intervjuerna gav oss möjlighet att ställa följdfrågor på svar som vi fann extra 
intressanta för vår forskning. Bryman (2011) menar att det viktigaste momentet 
vid intervjuer är frågorna i sig. De bör vara flexibla samt ge en inblick i hur den 
intervjuade upplever världen. För att få Skånetrafikens syn på sitt arbete med Fa-
cebooksidan intervjuades Ulrika Mebius, press- och informationschef, från Skåne-
trafiken och för att få ett kundperspektiv intervjuades fem pendlare. 
3.4.1 Urval  
Genom att få åsikter och tankar från Skånetrafiken samt pendlare som har ett Fa-
cebookkonto fick fallstudien en inblick i en komplex situation. Med pendlare av-
såg vi människor som åker tåg dagligen till och från sitt arbete med Skånetrafiken. 
Hädanefter refererar vi till dessa personer som respondenter.  
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Vi har använt oss av ett målinriktat urval för vår fallstudie (Bryman, 2011). 
Ulrika Mebius och de utvalda respondenterna intervjuades. Vi anser att de är rele-
vanta för fallstudiens syfte och problemformulering. Vi menar att bådas verklighet 
måste undersökas, eftersom det inte går att bortse från den andres syn för att få 
förståelse och kunna lyfta problemet till ett högre syfte. 
Utifrån våra kriterier har vi valt ut fem av varandra oberoende respondenter i 
vår omgivning som vi vet åker med Skånetrafiken och som uppfyller våra krav. 
De pendlar dagligen med Skånetrafiken, har varit med om tågförseningar och har 
ett Facebookkonto. Efter fem intervjuer kände vi att en informationsmättnad upp-
nåtts, eftersom flertalet respondenter hade liknande åsikter och tankar. Mättnad 
har uppnåtts, enligt Eriksson-Zetterquist och Ahrne (2011), om forskarna känner 
igen återkommande svar hos respondenterna. Intervjuerna tog mellan 15 till 30 
minuter beroende på hur mycket respondenterna och Ulrika Mebius hade att säga. 
Vi ansåg att det faktum att vi kände respondenterna inte påverkade utfallet av fall-
studien, eftersom ämnet är okontroversiellt.  
Vi hade ingen tidigare relation till Ulrika Mebius som representerade Skåne-
trafiken. Det var därför viktigt att vi hade med oss i tankarna att hon kanske vink-
lade intervjun på ett positivt sätt för Skånetrafiken, eftersom detta är en del av 
hennes jobb som talesperson. Eriksson-Zetterquist och Ahrne (2011) menar att 
den intervjuade kan ha ett annat syfte med sitt deltagande än vad forskaren tänkt 
sig. Utifrån detta såg vi kritiskt på vad som egentligen sades i intervjun med Ulri-
ka Mebius.  
3.4.2 Intervjusituationerna  
Vi lät respondenterna välja var de skulle bli intervjuade. De flesta valde att låta 
sig intervjuas i sina hem, utom en som valde att bli intervjuad per telefon. Ulrika 
Mebius intervjuades på Skånetrafikens kontor. Thomsson (2010) menar att det är 
väsentligt att en intervju sker så ostört som möjligt och i en miljö där responden-
ten känner sig trygg att säga det den vill. Vi ansåg i linje med Thomsson att 
trygghet för respondenterna och Ulrika Mebius var extra viktigt, eftersom vi ville 
att de skulle våga öppna upp sig och dela med sig av sina tankar om Skånetrafi-
ken. Intervjuerna spelades in och transkriberades efter varje intervju.  
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Vi hade med oss en intervjuguide till våra intervjutillfällen för att försäkra oss 
om att de teman vi ville beröra inte glömdes bort. Vi använde olika intervjuguider 
(se bilaga 1 och 2), en för Ulrika Mebius och en annan för respondenterna. Detta 
eftersom vi eftersökte olika typer av information. Enligt Bryman (2011) bör frå-
gorna inte vara ledande. De bör vara lättförstådda och anpassade efter responden-
ternas förståelse inför ämnet.  
Citaten i analysen har städats utan att deras innebörd ändrats för att göra dem 
mer lättförstådda.  
3.4.3 Analysmetod av de semistrukturerade intervjuerna 
Vi valde att utgå från intervjun med respondent 1 som huvudintervju inför analy-
serandet av de resterande respondentintervjuerna. Utifrån denna letade vi möjliga 
nyckelord och meningar som underlättade slutanalysen och gav oss stöd för att 
hitta olika teman i intervjuerna. Efter huvudintervjun tematiserats gick vi igenom 
de resterande respondentintervjuerna och i dessa hittade vi fler nyckelord för vår 
slutanalys. Enligt Thomsson (2010) är ett system med nyckelord ett sätt som för-
enklar analyserandet av intervjuerna och som underlättar upptäckten av teman. I 
och med att vi använde respondent 1:s intervju som nyckelintervju kunde vi hitta 
uppslag och få en djupare uppfattning av vår fallstudie (Thomsson, 2010). Vi 
gjorde ett liknande arbete med Ulrika Mebius intervju och letade efter viktiga 
nyckelord och teman i den. De nyckelord och teman vi hittade i både Ulrika Me-
bius intervju och respondentintervjuerna blev grunden för vårt fortsatta analysar-
bete av både det netnografiska materialet och analysen av dokumenten.  
Några av de nyckelord som hittades i intervjuerna var bemötande, förståelse, 
konsekvenser, informationsbrist, attityd, individ, frustration, möjligheter, person-
ligt och besvikelse. Utifrån dessa nyckelord hittade vi olika teman i det empiriska 
materialet såsom service, konkurrens, känslor, förtroende, relation, dialog, klago-
mål, möjligheter, information, individualism och kris. Dessa teman blev grunden 
för de frågor som ställdes till materialet. Exempel på frågor var; vad är detta ex-
empel på, vad representerar denna information, vad handlar denna information om 
och vad är det som händer här? Att använda sig av frågeställningar inför kodning-
en av det empiriska materialet underlättar inte bara forskarens analysarbete utan 
ökar även förståelsen för materialet (Bryman, 2011). 
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3.5 Netnografi 
Människans sociala värld blir allt mer digital och för att kunna förstå samhället 
behöver även människors agerande och kommunikation på Internet studeras. Den 
verkliga världen och världen på Internet växer samman och för att kunna förstå 
detta har netnografin utvecklats (Kozinets, 2011). Vi använde netnografi för att 
förstå den miljö Skånetrafiken verkar i på Internet och för att förstå hur deras re-
senärer interagerar med dem. Netnografi handlar om att studera människors atti-
tyder och beteenden på nätet genom att observera sociala interaktioner på Internet 
(Kozinets, 2011; Berg, 2011).  
3.5.1 Urval  
Netnografins stora fördel är att det är enkelt att samla in information, eftersom in-
formationen ofta finns offentligt på Internet. Forskaren får även möjlighet att stu-
dera information som förekommer i sitt naturliga sammanhang (Kozinets, 2011). 
En fara, enligt Berg (2011), är att människor kan anse sitt deltagande på offentliga 
nätgemenskaper som privat. Vi har därför valt att anonymisera inläggen från Fa-
cebook i våra citat. Ämnet är okontroversiellt i sig och det är därför oväsentligt att 
veta vem personen bakom inlägget är.  
Vi studerade Facebook för att undersöka hur Skånetrafiken och dess resenärer 
interagerar. Detta för att kunna se på bemötandet mellan Skånetrafiken och dess 
resenärer samt vad det är resenärer efterfrågar och när detta sker. Materialet från 
Facebooksidan har även använts för att komplettera underlaget från intervjuerna. 
Därmed fick vi möjlighet att sätta det empiriska materialet i en större kontext. 
För att inte få ett för stort material har vi begränsat oss och samlat in underlag 
under perioden 22 januari till den 22 april. Startskottet för fallstudien var händel-
sen som utspelade sig den 22 januari (se 1.6 Fallstudie) och slutdatum blev den 22 
april då ytterligare en försening inträffade.  
3.5.2 Analysmetod av netnografin 
De teman vi hittat i intervjuerna låg till grund för hur vi tematiserade Facebook-
materialet. Vi skrev ut skärmdumpar av inlägg och kommentarer. Vi klippte sedan 
ut dem och sorterade dem efter de funna temana såsom service, konkurrens, käns-
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lor, förtroende, relation, dialog, klagomål, möjligheter, information, individualism 
och kris. Vi fick en bra överblick av vårt material och kunde se samband och 
mönster i vårt empiriska material. Några frågor som vi ställde till materialet var; 
vad är detta ett exempel på, hur bemöter Skånetrafiken sina resenärer, hur ser in-
teraktionen mellan Skånetrafiken och resenärerna ut och hur besvaras inlägg samt 
kommentarer.  
3.6 Dokumentanalys 
Alla texter har ett budskap som skribenten vill förmedla. Det innebär att texten 
måste tolkas för att få en betydelse (Bergström & Boréus, 2005). I vår fallstudie 
har vi använt oss av dokumentanalys för att analysera Skånetrafikens strategi- och 
policydokument med deras Facebookarbete. Vi ville få en förståelse för deras rikt-
linjer med arbetet och kunna jämföra det med deras verkliga arbete med Facebo-
oksidan. 
3.6.1 Analysmetod av dokumentanalysen 
Vi gjorde en analys av innehållet i Skånetrafikens strategi- och policydokument, 
för att få en bättre bild av hur Skånetrafiken har lagt upp sitt arbete med Facebo-
oksidan och hur de verkligen arbetade med sidan. Vid en analys av en text i ett 
dokument menar Boréus (2011) att vad som påstås i en text har betydelse. Att titta 
på vad som påstås i en text blir då avgörande för dess tolkning. Vi hittade motstri-
digheter i hur Skånetrafiken sa att de arbetade och hur de verkligen arbetade med 
sin Facebooksida. Vi läste och jämförde dokumenten med vårt övriga empiriska 
material. Vi ställde frågor som; hur skiljer sig strategierna från det faktiska arbe-
tet, vad är Skånetrafikens strategiska syfte, vilka motsättningar finns och vad får 
detta för konsekvenser?  
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4. Teori & Analys 
I detta kapitel presenteras, analyseras, diskuteras och jämförs det empiriska mate-
rialet i förhållande till det teoretiska ramverket för att uppnå syftet och besvara 
frågeställningen.  
4.1 Att hoppa på Facebooktåget – Utifrån institutionell teori 
Det finns en trend i dagens tekniska samhälle att ny teknik förväntas lösa eventu-
ella kommunikationsproblem som organisationer har (Falkheimer & Heide 2011; 
Safko, 2012). Med detta som bakgrund kan det tänkas att sociala medier är något 
som organisationer tror sig kunna använda för att skapa dialog och relationer samt 
stärka sitt förtroende. Alla organisationer måste, enligt Kent (2010), förstå styr-
korna och begränsningarna med sociala medier för att kunna använda dem på rätt 
sätt. De organisationer som inte helhjärtat omfamnar den teknik som sociala me-
dier erbjuder behöver, enligt Kent (2010), inte använda sig av sociala medier. An-
ledningen till att Skånetrafiken öppnade upp ett Facebookkonto var för att de kän-
de sig mer eller mindre tvingade. De hade 300-400 personer som ville att de skul-
le finnas på Facebook. Citatet nedan är ett exempel på detta: 
 
Det var inte så att vi en mörk natt satt och funderade på att vi hade lite tid 
över och tänkte att Facebook det är nog roligt att syssla med. Utan det var 
precis tvärt om, vi hade en 300-400 personer som var skitförbannade och 
stod och bankade på dörren och undrade var är ni Skånetrafiken. [...] Det 
var inte alls så att det här var ett initiativ från Skånetrafiken från början.  
(Ulrika Mebius, Skånetrafiken, personlig kommunikation) 
 
Både Meyer och Rowan (1977) och DiMaggio och Powell (1983) menar att orga-
nisationer tar efter varandra, isomorfism. Två typer av isomorfism är enligt Di-
Maggio och Powell (1983) tvingande och imiterande. Tvingande isomorfism 
handlar om att andra organisationer eller den omgivning som en organisation ver-
kar i upplevs som en påtryckande faktor till förändring för att uppnå legitimitet. 
Citatet ovan är ett exempel på att Skånetrafiken utsattes för tvingande isomorfism 
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från sin omgivning – det var inte Skånetrafikens initiativ att finnas på Facebook, 
utan initiativet kom som en påtryckning från omgivningen. Frågor som Skånetra-
fiken kanske borde ställt sig är om de verkligen hade resurser och om de verkligen 
hade ett behov av att finnas där. Falkheimer och Heide (2007) ser en fara med att 
imitera andra organisationer, eftersom det oftast inte gjorts en omfattande analys 
av om det finns ett verkligt behov hos organisationen till förändringen. Till exem-
pel har sociala medier blivit en teknik många organisationer anammar. Genom 
implementeringen anses man vara en kompetent, rationell och modern organisa-
tion menar Meyer och Rowan (1977). Ulrika Mebius säger i intervjun att deras 
målgrupp på Facebook bland annat är ungdomar. Därav kan det antas att de ansåg 
sig som en modern organisation i sin målgrupps perception om de befann sig på 
Facebook. Detta är något som styrks i deras strategidokument, vilket syns i citatet 
nedan: 
 
Många av våra kunder är unga och för dem är sociala medier en helt själv-
klar kanal för kommunikation och informationsutbyte. Förändringstakten i 
dagens samhälle är hög och det gäller att finnas på den arena där våra 
kunder finns. Det som händer på nätet händer i verkligheten. 
(Skånetrafikens strategidokument) 
  
Enligt Meyer och Rowan (1977) har det moderna samhällets komplexitet medfört 
att nya tekniker blir myter inom företagskulturer; att de leder till framgång och 
succé enbart genom att man anammar dem.  Detta leder till att organisationer lik-
nar varandra allt mer och omfamnar nya trender och tekniker. För att förbereda 
sitt intåg på Facebook gjorde Skånetrafiken en riktmärkning gentemot ett antal fö-
retag. Skånetrafiken jämförde sig och tog efter andra organisationer i sitt arbete 
med Facebook, vilket är en indikator på att organisationer idag, precis som Meyer 
och Rowan (1977) menar, likriktas. 
Ulrika Mebius säger i intervjun att de bland annat tittade på SJ, Telia och 
SAS, vilka är företag som drivs som aktiebolag. Skånetrafiken är en del av Region 
Skåne och därför en offentlig verksamhet utan ett vinstdrivande syfte och som fi-
nansieras till stor del av skattemedel. Här kan det finnas ett problem med att Skå-
netrafiken jämförde sig med vinstdrivande företag, eftersom Skånetrafiken som 
offentlig verksamhet inte har samma krav på sig att gå med vinst utan levererar en 
samhällstjänst. Att Telia, SAS och SJ befann sig på Facebook och ansågs fram-
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gångsrik med sin kommunikation där samt att 300–400 personer efterfrågade 
Skånetrafikens verksamhet på detta forum innebar inte att Skånetrafiken måste 
finnas på Facebook. Här ses återigen ett tydligt tecken på tvingande och imiteran-
de isomorfism. Imiterande isomorfism handlar om att organisationen imiterar ett 
agerande från andra organisationer som man upplevt hanterat något på ett bra sätt. 
Ett exempel är hanteringen av nya tekniker när det finns en stor osäkerhet i hur de 
bör användas imiteras andra framgångsrika organisationer (DiMaggio och Powell, 
1983). Skånetrafiken tittade som tidigare nämnts på SAS, SJ och Telia och tog ef-
ter deras arbete på Facebook i tron om att nå samma framgångar i sociala medier. 
Det kan antas att trender kommer och går, vilket mest troligt beror på att vi lever i 
ett tekniskt avancerat samhälle som ständigt utvecklas. Vi menar i linje med Falk-
heimer och Heide (2007) att det finns en fara med att Skånetrafiken startade sin 
Facebooksida utan att större analys gjorts av vad denna förändring innebar i sin 
helhet för organisationen. Det är inte säkert att Skånetrafiken hade samma resurser 
eller förutsättningar som de företag de jämförde sig mot. Detta kan antas leda till 
att samma framgång kanske inte kan uppnås och att intressenternas förväntningar 
på interaktion äventyras.  
Ulrika Mebius säger flera gånger i intervjun att Skånetrafikens press- och in-
formationsavdelning inte har de resurser som krävs för att kunna möta kundernas 
behov. Dels sitter de inte vid sina datorer hela dagen, dels har de andra uppgifter 
som tar av deras tid och dels stämmer deras arbetstider inte stämmer överens med 
när de flesta människor pendlar. Ulrika Mebius bekräftar detta problem i inter-
vjun: 
 
Det är ju lite hål i huvudet faktiskt att vi inte har öppet när de flesta reser 
till jobbet och att vi har gått hem när de flesta reser från jobbet. Det är 
kanske då man är i mest behov av den här trafikinfon.  
(Ulrika Mebius, Skånetrafiken, personlig kommunikation) 
 
Citatet ovan är ett exempel på att Skånetrafiken är väl medvetna om att situatio-
nen de befinner sig i inte är optimal, eftersom de inte finns tillgängliga på Face-
book när de behövs som mest. Precis som tidigare nämnt menar Kent (2010) att 
man som organisation helhjärtat måste omfamna tekniken som sociala medier er-
bjuder, det går inte att enbart ta en del och förbise allt annat. Förväntningen på in-
teraktivitet ställer krav på att organisationen är tillgänglig dygnet runt. Facebook 
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stängs inte ner när personalen från Skånetrafiken går hem för dagen. Detta är ett 
exempel på att social medier kräver enorma resurser, i form av tid och personal. 
4.1.1  Sammanfattning – Att hoppa på Facebooktåget 
Sammanfattningsvis måste organisationer förstå nya medier, speciellt sociala me-
dier. Kent (2010) menar att fler organisationer borde ifrågasätta användandet av 
nya tekniker och inse dess begränsningar istället för att omfamna dem utan vidare 
eftertanke. Det är därmed inte alltid väsentligt att anamma ny teknik enbart på 
grund av att den är ny och tro att den kan lösa eventuella kommunikationspro-
blem. Att finnas på Facebook var inget initiativ från Skånetrafikens sida. Kanske 
finns det en fara med att imitera eller tvingas in i kommunikationskanaler som det 
egentligen varken finns behov av eller resurser för. Särskilt om det saknas förstå-
else för vad intressenterna verkligen vill ha.  
4. 2 Skånetrafikens och resenärernas syfte med Facebook 
I detta avsnitt diskuteras Skånetrafikens syfte med att befinna sig på Facebook, 
vilket sedan ställs i relation till resenärernas syfte.  
4.2.1 Skånetrafikens syfte med Facebook – Med örat mot rälsen 
Skånetrafikens syfte med att finnas på Facebook är enligt Ulrika Mebius: 
 
Syftet med att finnas på Facebook det var egentligen att lägga öronen mot 
rälsen. Att lyssna, att ta emot frustration som fanns, att försöka någonstans 
förklara vad det är vi jobbar med och vad vi sysslar med. Det är att få den 
här dialogen och att kunna ta tillvara på alla synpunkter som finns. 
(Ulrika Mebius, Skånetrafiken, personlig kommunikation) 
 
Citatet ovan visar att Skånetrafiken vill lyssna, ta emot frustration, förklara och 
skapa dialog med sina resenärer, vilket även står skrivet i strategidokumentet. Där 
framkommer det att Skånetrafiken vill få en förståelse för resenären genom att 
lyssna aktivt, skapa och upprätthålla en dialog samt informera och tillmötesgå sina 
resenärer i deras behov. Skånetrafiken hoppas genom detta kunna skapa större för-
troende och en fördjupad relation till sina resenärer. 
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4.2.2 Resenärernas syfte med Facebook 
I det empiriska materialet från intervjuerna med respondenterna kan det utläsas att 
deras största behov från Skånetrafikens Facebooksida är att få snabb och pålitlig 
information. Detta syns i följande citat: 
 
Det är egentligen något slags trygghetsskapande att få möjlighet att planera 
och förändra sina egna planer.  
(Respondent 5, personlig kommunikation) 
 
Respondenterna är tydliga med att tala om att informationen helst ska vara till 
hjälp för att de själva ska kunna agera och lösa situationen. Ropet efter snabb, på-
litlig och relevant information blir tydligt i både intervjuerna och i inläggen samt 
kommentarerna på Skånetrafikens Facebooksida. När en tågförsening sker har det 
observerats att många resenärer använder sig av Skånetrafikens Facebooksida. De 
ställer frågor kring när problemen kan tänkas vara lösta, var ersättningsbussar går 
från, vad det är som har inträffat, alternativa resvägar med mera. 
Det efterfrågas även en professionell attityd från Skånetrafiken av responden-
terna. Respondenterna menar att de har köpt en service och att Skånetrafiken där-
för bör bistå med denna typ av information när någonting har inträffat, vilket stäl-
ler krav på interaktion från Skånetrafikens sida. Detta är ett exempel på att resenä-
rer efterfrågar och förväntar sig mer än att bara åka från A till B. De söker ett 
mervärde i sin resa och i detta fall är det den snabba och lättillgängliga informa-
tionen som skulle kunna ge detta mervärde till både resan och upplevelsen, vilket 
utvecklas mer i 4.3.4 Service. 
4.2.3 Motsättningarna i de olika behoven 
I avsnitten ovan kan tydligt gapet mellan organisationens och intressenters för-
väntningar på hur sociala medier bör användas ses. Även om Ulrika Mebius i in-
tervjun säger sig veta vad resenärer efterfrågar för typ av information är det inget 
Skånetrafiken har möjlighet att leva upp till, vilket syns i citatet nedan: 
 
Aktuell trafikinfo. Det vill alla ha. Det är jag, det är här och det är nu som 
ska tillfredsställas. Det kommer vi aldrig någonsin klara av eftersom det 
inte fungerar så i kollektivtrafiken. Vi kan aldrig skräddarsy så att någon 
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får sin information någon minut efter att den skrikit något på Facebook. 
Men däremot så är det vad folk vill ha.  
(Ulrika Mebius, Skånetrafiken, personlig kommunikation) 
 
Citatet ovan kan vara ett exempel på att Skånetrafiken missade att sätta sina in-
tressenters behov i första rummet när de öppnade upp sin Facebooksida. Det fak-
tum att resenärerna inte kan få den typ av information de efterfrågar skapar en 
diskrepans mellan Skånetrafikens och resenärernas syften med att vara på Face-
book. Morgan (2006) menar att organisationer bör vidga sina vyer och sluta vara 
egocentriska. De bör ta större hänsyn till sin omgivning, sätta sig själva i ett större 
sammanhang och inte se sig som en enskild enhet från sin omvärld. Morgans teo-
rier styrks av Alpaslan et al. (2009) som menar att genom att anamma en intres-
sentmodell (se 2.1 Tidigare forskning & teori) får organisationer en möjlighet att 
förstå sina intressenter. Detta benämner Regester och Larkin (2008) som utifrån-
och-in-tänkande. De menar att organisationer måste anamma denna typ av tän-
kande för att förstå sina intressenter och deras behov. Att tillämpa en intressent-
modell kan tänkas vara viktigt för att kunna förstå och tillgodo se sina intressen-
ters behov. Då kan organisationen framstå som mindre egoistisk och därmed ska-
pa ett mervärde hos intressenterna. Ett utifrån-och-in-tänk är viktigt att använda 
för att förstå hur kommunikationen från organisationen uppfattas av intressenter-
na. Detta eftersom allt agerande från organisationen kommunicerar till intressen-
terna, även ett icke-agerande (Bruning, 2001). En utökad förståelse från organisa-
tionen skulle i detta fall kunna leda till bättre relationer. 
För att få förtroende måste organisationer vara uppmärksamma på detaljer 
som är viktiga för kunden. Engagemang är väsentligt för att en fördjupad relation 
ska kunna utvecklas. Ömsesidiga mål kan förklara drivkrafterna bakom en rela-
tions utveckling (Evans et al., 2008). Det kan därför antas att så länge Skånetrafi-
ken inte har samma mål och syfte som sina resenärer kan ingen relation skapas. 
Varken Skånetrafikens eller resenärernas mål med Facebook kan uppnås, eftersom 
ömsesidiga mål är en drivkraft bakom en relations utveckling. Detta är ett exem-
pel på att en organisation måste arbeta utifrån kundens villkor för att kunna vinna 
något med att finnas på Facebook. Det kan tänkas att organisationer som inte ser 
till sina intressenters behov gällande Facebook får svårt att uppnå sina mål och ses 
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som egocentriska, eftersom organisationer inte lever upp till förväntningar på in-
teraktion.  
4.2.4 Sammanfattning – Syftet med Facebook 
Resenärernas och Skånetrafikens syfte med att finnas på Facebook skiljer sig från 
varandra. Utan ömsesidiga mål går det inte att skapa ett mervärde för resenärerna. 
Det går heller inte att skapa relationer eller förbättra förtroendet. Att anamma in-
tressentmodellen blir sammanfattningsvis avgörande för att organisationer ska 
kunna sätta sig själv i ett större sammanhang och upplevas som en mindre egois-
tiska. 
4.3 Sociala medier  
Sociala medier är en utveckling av tidigare kommunikationskanaler och kan, en-
ligt Safko (2012), ses som ett nytt verktyg för marknadsföring, vilket underlättar 
relationsbyggandet genom den möjlighet till tvåvägskommunikation som verkty-
get ger upphov till. Skånetrafiken använder sociala medier som ett nytt marknads-
föringsverktyg, vilket framgår i deras strategidokument: 
 
Aktiviteterna i sociala medier samordnas, synkroniseras och kompletteras 
med övrig intern och extern kommunikation, och blir på så sätt en naturlig 
del i all kommunikation. Dock har vi här större möjlighet att planera och 
anpassa innehållet utifrån läsarens behov och önskemål, än vi har i andra 
kanaler. Och detta gör vi med budskap enligt tallriksmodellen, det vill säga 
en balanserad mix av: 
– Information/PR 
– Erbjudande/sälj 
– Nöje/underhållning  
(Skånetrafikens strategidokument) 
 
Detta är ett exempel på att Skånetrafiken ser sociala medier som något som ska 
samordnas, synkroniseras och kompletteras med övriga kanaler. Organisationer 
påstår sig utöva tvåvägskommunikation, men i själva verket använder de mediet 
som en möjlighet till att anpassa sitt budskap till intressenterna och trycka ut sitt 
marknadsföringsmaterial via envägskommunikation. I och med det missar organi-
sationer potentialen till tvåvägskommunikation via sociala medier.  
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Enligt Carlsson (2009) anser de flesta organisationer som använder sig av so-
ciala medier att kommunikationen där bör handla om att bygga relationer, skapa 
utrymme för dialog och alstra förtroende. Detta syns tydligt i Skånetrafikens stra-
tegidokument, när de skriver att det är just detta de vill uppnå. Arbetet på sociala 
medier kräver enormt mycket tid och resurser. Det räcker inte med att öppna ett 
konto på Facebook för organisationen, utan de måste verkligen finnas där. Sociala 
medier handlar, menar Carlsson (2009), om engagemang, dela kunskaper, idogt 
arbete, fortlöpande sammanhang och tid. Den stora kostnaden för en organisation 
blir alltså den enorma tid som det tar att befinna sig på sociala medier. Det kan 
begrundas att Skånetrafiken inte kan arbeta med sin Facebooksida fullt ut, efter-
som de saknar dedikerade resurser vilket syns i citatet nedan: 
 
Vi är ju bemannade från åtta till halv fem. [...] Dessutom är det ju så att vi 
inte sitter framför datorn hela tiden, vi har möten ibland.  
(Ulrika Mebius, Skånetrafiken, personlig kommunikation) 
 
Det krav på idogt arbete och den resursåtgång som arbetet med sociala medier 
medför är kanske något Skånetrafiken, och organisationer i allmänhet, skulle tagit 
i större beaktning innan de startade sin Facebooksida. Skånetrafikens Facebooksi-
da dränks av inlägg och kommentarer som ofta inte besvaras, vilket kan tyda på 
att de inte har tillräckligt med resurser för att kunna bemöta sina resenärer. Bru-
ning (2001) menar att allt organisationen gör kommunicerar något, även ett icke-
agerande är kommunikativt. Det är vidare inte möjligt att göra kommunikation 
ogjord. Detta är ett exempel på att när Skånetrafiken inte svarar på inlägg och 
kommentarer kommunicerar de ändock till sina resenärer. Det kan antas att orga-
nisationer på sociala medier måste vara redo, engagerade och aktiva, eftersom allt 
kommunicerar. Engagemang från organisationens sida är en förutsättning för ett 
positivt resultat med arbetet i sociala medier (Kent, 2010).  
I dagens informationssamhälle är det användaren som går in och bestämmer 
vad denne vill ta del av och väljer bort sådant som inte intresserar. Det ska finnas 
ett högre syfte i form av relevant, pålitlig och informativ information för indivi-
den, för att denne ska vilja lägga ner tid och engagemang. Detta syns tydligt i re-
spondenternas svar och det material som Facebooksidan genererat. Ett exempel på 
detta är citatet nedan: 
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Jag vill kunna gå in på Facebooksidan och direkt se om det är något stort 
på gång.  
(Respondent 1, personlig kommunikation) 
 
Falkheimer et al. (2009) menar att de digitala medierna och framförallt Internet-
tekniken banat väg för nya sätt för människor att kommunicera och ta del av in-
formation. Det kan tänkas att det faktum att dagens samhälle bygger på ett indivi-
dualistiskt och tekniskt samhälle inte gör det lättare för organisationer att försöka 
leva upp till de krav som intåget av sociala medier medfört med till exempel dia-
log, transparens och relationsskapande. Vidare kan det ifrågasättas hur sociala so-
ciala medier verkligen är. Kent (2010) refererar till dem som fester, eftersom alla 
är där är det få som egentligen uppmärksammar något. Vetskapen om att någon 
kan tjuvlyssna gör att ingen avslöjar allt förutom genom privata kanaler. Därmed 
är ingen verkligt social på sociala medier. Dess publika natur hämmar intimitet 
och privata avslöjanden, eftersom intimitet kräver en privathet. På grund av den 
delade uppfattningen om att kontakt kan uppnås via sociala medier blir det svårt 
att bygga relationer. Utan att ägna tid och energi till att interagera fallerar sociala 
medier (Kent, 2010).  
4.3.1 Sociala medier och relationer 
Det finns olika syn på relationer, deras relevans och kring relationsskapandet via 
sociala medier. Evans et al. (2008) menar att det finns flera begrepp som klargör 
framgångsrika relationer: förtroende, engagemang, ömsesidiga mål, tillfredställel-
se och samarbete. Förtroende, menar de, utgör grunden för en relation. Skånetra-
fiken har för avsikt att bygga och stärka relationen med sina resenärer genom att 
finnas på Facebook. Det kan antas att möjligheten till skapandet av relationer kan 
ifrågasättas. Grönroos (2006) angriper begreppet relation då det inte finns en en-
tydig definition av detta begrepp inom forskningen. Även Bruning (2001) menar 
att det är svårt att hitta en enda övergripande definition av vad relation innebär. 
Det kan enligt Grönroos (2006) hysas tvivel om människor verkligen vill ha en re-
lation till organisationer. Utifrån en organisations syn menar han att marknadsfö-
ringens ansats är att det går att hantera kundrelationer, vilket bör kritiskt granskas, 
eftersom endast en kund kan avgöra om denne har eller vill ha en relation till en 
organisation. Dessutom anser Grönroos (2006) att kunderna glöms bort, eftersom 
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forskningen endast utgår från organisationen när man tittar på relationer och dess 
möjligheter. 
I det empiriska materialet framkommer det att respondenterna varken ser posi-
tivt eller negativt på att ha en relation till Skånetrafiken, däremot känner de inget 
behov av att ha en relation till dem. Respondenternas behov ligger i att kunna få 
snabb, pålitlig och relevant information. Bruning (2001) menar att det är viktigt 
för en organisation att förstå vilken typ av relation som intressenterna vill ha till 
organisationen, eftersom den ständigt är i förändring. Det kan tyckas att om orga-
nisationen förmår att förstå sina intressenters behov av relationen, blir det möjligt 
för en symmetrisk relation att uppstå. Fördelen som en av våra respondenter ser 
med att kunna ta del av information via Facebook är att den enbart ligger två klick 
bort på en smartphone. Vidare menar en annan respondent att om Skånetrafiken 
hade använt sin Facebooksida för att trycka ut information vid tågförseningar 
hade denne mest troligt blivit mer aktiv i sitt användande, men att det nu blir det 
mest ett rörigt forum fullt av klagomål. Som tidigare nämnts har Skånetrafiken 
och dess kunder olika syn på vad Facebooksidan bör användas till (se 4.2.3 Mot-
sättningarna i de olika behoven).  
Enligt Bruning (2001) kan relationer ses om speglingar, det vill säga organisa-
tionen och dess intressenter speglar varandras beteende. Brønn (2010) menar att 
organisationen måste vara tillgängliga i sin kommunikation. Hon menar att orga-
nisationer måsta ta hänsyn till sin omvärld. Detta är inte bara etiskt bäst utan även 
mest fördelaktigt i det långa loppet, eftersom organisationer inte överlever utan 
omvärldens acceptans. Det kan antas att Skånetrafikens beteende mot sina resenä-
rer speglas i hur dessa beter sig tillbaka mot Skånetrafiken på Facebooksidan. Ett 
trevligt och professionellt agerande av Skånetrafiken hade kanske inneburit, ett 
mer tillmötesgående beteende från dess resenärer och förståelse inför de problem 
som Skånetrafiken står inför i och med den komplexa organisation de faktiskt 
verkar i. Ordspråket som du sår för du skörda, skulle kunna ligga till grund för 
hur organisationer verkar, eftersom allt kommunicerar och påverkar hur intressen-
ter uppfattar en organisation. Det kan tänkas att en organisation som tar tillvara 
och beaktar sitt eget beteende inför sina intressenter får en bättre respons och kan 
undvika klagomål samt negativa kommentarer på sociala medier.  
Enligt Carlsson (2009) kan kommunikation via sociala medier ge organisatio-
ner en möjlighet att verkligen kunna lyssna på sina kunder och sin omvärld. Det 
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kan tyckas att Skånetrafikens syfte går lite stick i stäv med den möjlighet till dia-
log och relationsskapande som sociala medier har enligt många organisationsteo-
retiker. Relationsskapandet på sociala medier kan ifrågasättas, eftersom den stora 
majoriteten av människor på nätet läser eller övervakar istället för att skriva inlägg 
(Kent 2010), vilket även Carlsson (2009) anser. De flesta användarna av sociala 
medier är åskådare. De är inte särskilt intresserade av att vara delaktiga eller skapa 
dialog.  
Bruning (2001) menar att organisationer inte enbart kan kommunicera sina 
goda avsikter utan de måste även agera på sina intentioner för att positivt kunna 
influera sina publiker. Här kan antas finnas en risk till övertro på den egna organi-
sationen och de möjligheter som relationsbyggandet kan ge upphov till. Skånetra-
fiken har arbetat fram goda avsikter med sin närvaro på sociala medier. Att vilja 
lyssna på sina resenärer med mera kan anses farligt om de inte lever upp till sina 
intentioner. Det kan tänkas bli som ordspråket: mycket snack men lite hockey. Det 
kan vidare förefalla att det ur detta framkommer en övertro till relationsbyggandet 
och vad som kan uppnås med relationer. Om organisationen inte förstår sina in-
tressenters behov, hur kan då en symmetrisk relation uppstå?  
Sammanfattningsvis, ur ett mer generellt perspektiv, kan det faktum att det 
inte finns en klar definition av vad en relation är göra det svårt att definiera vad 
organisationer vill uppnå med relationer. Dessutom kräver en intressentrelation på 
sociala medier tid och engagemang, att båda är aktiva samt får ut något menings-
fullt av relationen. I dagens individualistiska samhälle kan relationsbegreppet 
ifrågasättas (Grönroos, 2006). Har människor verkligen tid, lust och vilja att ha en 
relation med organisationer? Det kan antas att organisationer har för högt satta 
mål vad det gäller att uppnå relationer, speciellt via social medier, och att rela-
tionsordet blivit ett trendord som organisationer nyttjar i hopp om att uppnå legi-
timitet. 
4.3.2 Sociala medier och dialog 
Dialog är något som är sammankopplat med delaktighet, vilket gör att dialog skil-
jer sig från asymmetrisk tvåvägskommunikation (Heide et al., 2005).  I Skånetra-
fikens policydokument framgår det att de önskar skapa en konstruktiv dialog på 
sin Faceboksida. Ulrika Mebius säger även i intervjun att: 
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Det är att få den här dialogen och att kunna ta tillvara alla dem synpunkter 
som finns. För det finns otroligt mycket tycke, tänk och synpunkter om Skå-
netrafiken så är det.  
(Ulrika Mebius, Skånetrafiken, personlig kommunikation) 
  
Det kan med Ulrika Mebius citat ovan antas att Skånetrafiken vill skapa en dialog 
på sin Facebooksida. Vid intervjuerna av respondenterna har det dock framkom-
mit att dialog inte efterfrågas i någon större utsträckning av respondenterna. Re-
spondent 2, 3 och 5 säger: 
  
Jag vill kunna föra en dialog med dem när jag behöver det men de behöver 
inte föra en dialog med mig. 
(Respondent 2, personlig kommunikation) 
  
Jag har visst varit i kontakt med Skånetrafiken förut men det är rakt på. Jag 
går inte via Facebook. 
(Respondent 3, personlig kommunikation) 
 
Jag vill inte att de ska ha en dialog med mig men däremot så vill jag att jag 
ska kunna initiera en dialog med dem. 
(Respondent 5, personlig kommunikation) 
  
Det kan därför återigen antas att Skånetrafikens och resenärernas syn på vad de 
har för behov av Facebook skiljer sig åt. Dialogskapandet som Skånetrafiken ef-
tersträvar är inte något som resenärerna i lika stor grad är intresserade av. Vidare 
kan frågan ställas om Skånetrafiken lyckas skapa någon dialog på Facebook? 
Dialog handlar om att skapa mening och att gemensamt med andra skapa en 
betydelse för informationen. För att göra detta används människors olika erfaren-
heter och kunskaper i dialogen för att nå fram till en ny och djupare förståelse. I 
en dialog ska alla få medverka på samma villkor. Många forskare anser även att 
för att en äkta dialog ska kunna skapas krävs det ett djup i kommunikationen, för 
att kunna nå en djupare form av förståelse (Heide et al., 2005). 
Vid observation av Skånetrafikens flöde på Facebook framkommer det att 
många av de inlägg som skrivs aldrig besvaras av Skånetrafiken. När ett inlägg 
inte besvaras kan ingen dialog skapas. Förutsättningarna för dialogen har därmed 
försvunnit. Det förekommer även svar där Skånetrafiken ger standardiserade svar 
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i vilka de uppmanar sina resenärer att ge informationen vidare via en länk. Exem-
pel på detta kan ses i följande svar: 
  
Hej Emil, lämna uppgift via länken som när du reste och vart så att vi kan ta 
upp detta med vår entreprenör.  
(Svar från Skånetrafiken på Skånetrafikens Facebooksida) 
  
Det skapas inte någon djupare dialog när en resenär får ett sådant standardsvar, ef-
tersom det inte skapas någon förståelse för informationen. Även det faktum att 
Skånetrafiken ibland tar lång tid på sig att svara kan vara ett hinder för att dialog-
skapandet ska kunna ske på deras Facebooksida. Flödet ändras fort, vilket kan 
hindra att en dialog hinner skapas innan inlägget försvunnit långt ner i flödet och 
glömts bort.  
De hinder för dialog som tagits upp är exempel på hur svårt det är som organi-
sation att skapa dialog på Facebook. Det är inte så enkelt som många ger sken av. 
Dialog har möjligen, precis som relation, blivit ett trendord. Frågan är om det ens 
är möjligt att skapa en äkta dialog via sociala medier? Kanske är det så att dialog 
idag är ett ord som missbrukas och används istället för asymmetrisk tvåvägskom-
munikation. Asymmetrisk tvåvägskommunikation skiljer sig från dialog. Dialog 
handlar om att skapa förståelse och är en idealmodell, även kallad symmetrisk 
tvåvägskommunikation, och skapas genom ett samtal och inte via massmedia 
(Falkheimer & Heide, 2007). Det kan antas att asymmetrisk tvåvägskommunika-
tion är lämpligare att eftersträva än dialog, eftersom asymmetrisk tvåvägskommu-
nikation är enklare att uppnå och inte kräver samma återkoppling. Det insamlade 
empiriska materialet är även ett exempel på att intressenter inte alltid vill föra en 
dialog med en organisation. Dialog bör ske på intressenternas villkor och utifrån 
intressenternas behov och perspektiv och inte enbart utifrån organisationens. 
4.3.3 Engagemang och försenad feedback 
Det skrivs, som tidigare nämnts, många inlägg och kommentarer på Skånetrafi-
kens Facebooksida och detta medför att flödet ändras fort. Det finns både inlägg 
som besvaras och de som inte besvaras. Detta visar att Skånetrafikens syfte med 
att lyssna och föra en dialog är svåruppnått, eftersom det inte går att skapa en dia-
log utan att svara på inlägg. Det faktum att Skånetrafiken bara finns tillgänglig på 
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Facebook under kontorstid, gör att många inlägg som skrivs på till exempel kväl-
lar och helger förbises. Dessa inlägg får sällan något svar förutom av andra an-
hängare till sidan. Det är dessutom under den tiden på dygnet när Skånetrafiken 
inte finns tillgänglig på Facebooksidan som mest aktivitet råder, åtminstone när 
det kommer till tågförseningar som sker under rusningstrafik. Att responsen från 
Skånetrafiken tar tid, beror mest troligt på arbetstiderna, bristande resurser och 
avsaknaden av kontinuitet. Detta är ett exempel på att om man som organisation 
har ett oregelbundet engagemang på sin Facebooksida, försvinner möjligheten till 
dialog och relationsskapande.  
Det empiriska materialet pekar som sagt på brister i engagemanget. Det beror 
på arbetstiderna men även som Ulrika Mebius påpekar i intervjun att de har andra 
arbetsuppgifter och därför inte kan arbeta kontinuerligt. Detta blir tydligt när en 
av våra respondenter förklarar att denne saknar just engagemang: 
 
Jag tror inte alltid man behöver ha ett svar, i och med att man har öppnat 
upp för att folk ska skriva på ens sida så måste man åtminstone säga tack. 
Jag känner inte alltid att jag måste ha en förklaring eller att jag måste ha 
ett långt utlägg utan för mig är det ren hövlighet att om man pratar med nå-
gon ska man bekräfta att man har blivit tilltalad.  
(Respondent 1, personlig kommunikation) 
 
Citatet ovan är även ett exempel på det behov som intressenter har av att bli be-
kräftade då det ställts en fråga eller skrivits ett inlägg på Facebook. Men också ett 
exempel på att för att dialog ska skapas behövs respons. Annars faller dialogen 
och blir en envägskommunikation utan möjlighet att skapa förståelse. 
Enligt Morgans (2006) teorier om försenad feedback finns en fara med att inte 
svara på feedback direkt, eftersom det kan få ett system i gungning. Det kan antas 
att när Skånetrafiken säger sig vilja lyssna, skapa relationer och föra en dialog och 
sen inte lever upp till detta på sin Facebooksida sätts systemet i gungning. Genom 
att organisationer inte lever upp till sina mål fallerar funktionen av sociala medier. 
Kanske ska, som tidigare nämnts, organisationer lära sig att ifrågasätta trender in-
nan de anammar dem och se kritiskt på vad förändringen leder till. 
I det empiriska materialet framkommer ett visst missnöje över Skånetrafiken. 
Respondenterna påpekar att de inte har något alternativ till Skånetrafiken. Det kan 
tänkas att det faktum att det är en offentlig verksamhet utan ett vinstdrivande syfte 
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och avsaknaden av konkurrens leder till att Skånetrafiken kanske inte anser sig 
behöva engagera sig så mycket i sina resenärer och deras behov. Det finns bara en 
organisation som säljer resor över hela Skåne till ett rimligt pris. Att bilpendla 
dagligen mellan till exempel Ängelholm och Malmö innebär en mycket högre 
kostnad än ett pendlarkort hos Skånetrafiken. Alla organisationer bör enligt Evans 
et al. (2008) eftersträva kundnöjdhet. Nöjda kunder genererar positiva ord om or-
ganisationen medan missnöjda kunder antingen byter varumärke eller klagar och 
sprider negativa ord. De förväntningar en kund har om en vara eller en tjänst på-
verkar dennes nöjdhet. Har kunden bra förväntningar som varan/tjänsten lever upp 
till förstärks känslan av att vara nöjd. Ett bra rykte kan vara väsentligt för hur or-
ganisationer hanterar kommande kriser (Coombs, 2012). Detta är ett exempel på 
att om kunders förväntningar inte levs upp till, leder det till ett lågt förtroende för 
organisationen. 
Vidare menar Evans et al. (2008) att organisationer som förmedlar tjänster har 
ett ännu större behov av ett starkt förtroende, eftersom tjänster är abstrakta till sin 
natur. Därför är det viktigt för organisationer att fullfölja de löften man ger sina 
kunder. Detta är ett exempel på att engagemang blir ännu viktigare för en organi-
sation att anamma vid försäljningen av en abstrakt tjänst, vilket vidareutvecklas i 
avsnittet nedan. 
4.3.4 Service – Ett mervärde till resenärerna 
Kommunikation mellan organisation och kund via sociala medier bör vara artig 
och professionell precis som vilken verklig interaktion mellan anställd och kund 
som helst. Kunden bör behandlas som om denne stod ansikte mot ansikte med en 
anställd. Barefoot och Szabo (2010) menare vidare att problem bör försöka lösas 
så smidigt som möjligt och en rationell förklaring helst ges. Att interaktionen mel-
lan resenär och Skånetrafiken över sociala medier blir som en verklig interaktion, 
som om de stod ansikte mot ansikte, blir extra viktigt vid förmedling av en tjänst. 
Speciellt för en organisation som Skånetrafiken, eftersom den tjänst som de säljer 
i form av en resa till sina resenärer kan uppfattas som abstrakt. Normann (2011) 
betonar i sitt begrepp sanningens ögonblick att organisationen måste ge ett mer-
värde till sin tjänst för kunden, för när väl kunden gått därifrån är det för sent. Det 
kan anats att bemötandet blir extra viktigt i skapandet av detta mervärde för in-
  32 
tressenter vid köpet av en abstrakt tjänst. Att som resenär kunna få snabb och på-
litlig information via Skånetrafikens Facebooksida vid tågförseningar med ett mer 
personligt bemötande kan bidra till att sanningens ögonblick uppstår för Skånetra-
fikens resenärer. 
Vid observation av Skånetrafikens Facebooksida framkommer det att Skåne-
trafiken aldrig skriver under med en signatur på sina inlägg och kommentarer. 
Den enda ledtråden till att avsändaren är Skånetrafiken är deras logotyp i profil-
bilden. En av respondenterna bekräftar vikten av ett önskat mervärde i form av 
personlig bemötande. Citatet nedan är ett exempel på detta:  
 
Det finns inget ansikte på deras Facebooksida för det är ju Skånetrafiken 
som är ansiktet. Men precis som de har vissa tågvärdar som är väldigt färg-
rika och fantastiska personligheter tycker jag de på något sätt borde försöka 
låta deras administratörer få personligheter också. Genom att skriva under 
med namn, det behöver inte vara deras riktiga namn, det kan vara tagna 
namn får man en känsla för vem som är vem och det blir inte så ansiktslöst 
och opersonligt. För att text har ju den förmågan i sig att vara opersonlig 
då vill jag gärna ha ett namn under så att jag vet ja men det är han Micke, 
han brukar skriva vettiga grejer, han brukar ha rätt när han skriver. Han 
brukar erbjuda bra förklaringar och då kan man tro på det denna gång. Det 
är viktigt att man får en identitet som man kan relatera till som användare.  
(Respondent 1, personlig kommunikation) 
 
Citatet ovan stärks av Gonzáles-Herrero och Smith (2008) som menar att intres-
senterna förväntar sig att organisationer ska uttrycka sig personligt och inte an-
vända en organisations röst. Svaren får en större trovärdighet om de kommer från 
en anställd, det vill säga från en person och inte en organisation. Det kan tänkas 
att personifieringen av en organisations Facebooksida kan leda till att speglingar-
na mellan organisationens och intressenternas relation leder till ett förbättrat bete-
ende på sociala medier. Detta visar att den personliga kommunikationen är viktig. 
Som tidigare nämnts, är det av stor vikt att kommunikationen på Skånetrafi-
kens Facebooksida hanteras som om man stod ansikte mot ansikte. Det kan antas 
att Skånetrafiken i sitt bemötande går miste om att ta vara på sanningens ögon-
blick. Den ansiktslösa kommunikationen utan personlig prägel bidrar till ökad di-
stans mellan Skånetrafiken och deras Facebookanvändare. Precis som tidigare 
nämnts kommunicerar allt. Allt har ett budskap så även icke-kommunikation och 
ett opersonligt bemötande.  
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4.3.5 Sammanfattning – Sociala medier 
Sammanfattningsvis kan det antas att det finns en övertro till sociala mediers 
funktion och vad arbetet där kan uppnå. Kan verkligen relationer och äkta dialog 
skapas via sociala medier? Är intressenter ens intresserade av att ha en relation 
och dialog med organisationer via sociala medier? Detta är frågor som organisa-
tioner bör ställa sig innan de anammar nya kanaler och tekniker. Sociala medier 
kräver dessutom enorma resurser för att etablera och underhålla engagemanget 
gentemot intressenterna. Genom ett dedikerat och kontinuerligt engagemang kan 
ett mervärde uppstå för bägge parter.  
4.4 Kris 
Enligt den definition av kris som fallstudien utgår från (se 1.6.1 Vår definition av 
kris) ses tågförseningar som kriser för resenärerna eftersom dessa förseningar på-
verkar dem i form av förlorad tid, inkomst och generar stor osäkerhet. Det finns 
flera olika definitioner av kris och Coombs (2010) menar att kriser i sig är märk-
bara. Att en kris existerar om så bara intressenter tror att deras förväntningar på 
organisationen brustit och om krisen försummas förvärras den. Falkheimer et al. 
(2009) styrker detta då de anser att hanteringen av en kris kan leda till nya kriser. 
Dålig information eller bristen på information kan i sig förvärra en rådande kris 
eller leda till en ny kris och i värsta fall utvecklas till en förtroendekris. Enligt Ul-
rika Mebius råkar Skånetrafiken sällan ut för kriser, det rör sig snarare om inci-
denter. Det kan därför antas att Skånetrafiken inte ser på tågförseningar som kri-
ser.  
4.4.1 Förtroendekriser 
I dagens individualistiska samhälle menar Falkheimer et al. (2009) att förtroende 
är något som organisationer måste förtjäna och i och med detta har vi blivit allt 
mer skeptiska till organisationers kommunikation. Det är inte enbart tågförsening-
arna hos Skånetrafiken som blir till kriser i sig utan krisen förvärras av hur förse-
ningarna hanteras, det vill säga när snabb, korrekt och pålitlig information uteblir. 
Som tidigare nämnts finns det ett ökat behov av information vid en kris. För Skå-
netrafiken innebär detta att resenärer blir upprörda och överdriver sin frustration 
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även om det sker mycket små tågförseningar på grund av att de är vana vid att inte 
får någon information. Tågförseningar sker så pass ofta att respondenterna blivit 
vana. De menar att det är mer regel än undantag att inte kunna lita på att komma 
fram i tid. Denna överdrivna frustration kan komma att innebära att även mycket 
små tågförseningar skadar Skånetrafikens rykte, vilket i sin tur kan leda till en för-
troendekris.  
Morgan (2006) belyser fjärilseffekten som styrker denna observation ytterliga-
re. Han menar med det att mycket små handlingar i slutändan kan få stora konse-
kvenser. För Skånetrafiken innebär det att många små förseningar till slut kan få 
stora konsekvenser i form av att resenärer tillslut blir arga vid alla tågförseningar. 
Det kan antas att de förseningar och tillbud som sker bygger upp en frustration 
hos resenärerna, vilket medför att toleransen för förseningar minskar. Även för-
troendet för Skånetrafiken minskar när förseningar sker. Ett tydligt exempel på 
detta är: 
 
Det har gått så lång tid nu för min del, jag har åkt tåg ett par år. Det krävs 
mycket för att man ska komma tillbaka till den positiva nivån igen. Varje 
gång man ska åka med tåg eller stadsbuss, ser man fram emot en dålig dag. 
Det är inte, ja nu kommer allting flyta på. Jag ska åka två bussar, tre Öre-
sundståg och ett Pågatåg. Allting ska klaffa enligt hemsidan, men det gör 
det aldrig ändå.  
(Respondent 3, personlig kommunikation) 
 
Citatet ovan visar även att förtroendet för Skånetrafiken minskar i takt med antalet 
förseningar som resenärerna råkar ut för. Ytterligare två citat som visar att förtro-
endet för Skånetrafiken är lågt: 
 
Har man ett jobb där man måste vara en viss tid så får man ju räkna med 
förseningar eller också får man ju ta bilen eller åka betydligt tidigare för 
man vågar inte riskera att komma sent om man har någonstans man måste 
vara en viss tid på morgonen. 
(Respondent 2, personlig kommunikation) 
 
Jag känner mig utlämnad, jag har ju räknat med på något sätt transportera 
mig med Skånetrafiken vid den tidpunkten, helt plötsligt kan jag inte det 
längre och många gånger så måste jag då själv lösa detta problem trots att 
det är deras resa som har misslyckats.  
(Respondent 1, personlig kommunikation) 
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Citaten ovan visar att det är viktigt för Skånetrafiken att inse att alla typer av för-
seningar är viktiga att ta hänsyn till. Det är angeläget för Skånetrafiken att se sina 
resenärers behov och ha insikt i hur resenärer upplever förseningar och arbeta ut-
ifrån detta. I intervjun med Ulrika Mebius blir det tydligt att Skånetrafiken och re-
spondenterna inte har samma uppfattning av kriser och tågförseningar. Ulrika 
Mebius svarar i intervjun på frågan om vad som är en kris för Skånetrafiken att:   
 
Jag har jobbat på Skånetrafiken i sju år och jag skulle vilja säga såhär att 
jag har kanske upplevt tre-fyra kriser. För ordet kris för mig då är det nå-
gon som är död eller något otroligt allvarligt och det har inte vi varje dag. 
Sen har vi mer små kriser och stora kriser men det mesta vi har är faktiskt 
incidenter tycker jag. Jag är lite allergisk mot ordet kris och jag är lite al-
lergisk mot media som på något sätt alltid säger det är kaos och det är kris 
så fort någonting händer. 
 (Ulrika Mebius, Skånetrafiken, personlig kommunikation) 
 
I citatet blir det tydligt att Skånetrafiken förminskar ordet kris och inte ser till re-
senärernas uppfattning av vad en kris är. Coombs (2010) menar att det är kris om 
intressenterna definierat situationen som kris. Morgans (2006) teorier styrks ytter-
ligare av intressentmodellen, där Alpaslan et al. (2009) menar att intressentmodel-
len gör det möjligt för organisationer att förstå sina intressenter och se värdet av 
att skapa goda relationer med dem. Olika intressenter ser på samma kris utifrån 
olika perspektiv och har därför olika uppfattningar om samma kris. Detta är vik-
tigt för organisationer att förstå, eftersom det är organisationens uppfattning om 
hur intressenterna ser på krisen som speglar hur organisationen kommer att hante-
ra den. De olika synerna på förseningar och kriser kan vara en anledning till var-
för Skånetrafiken inte hanterar förseningarna på det sätt som resenärerna önskar, 
vilket i sin tur kan leda till en förtroendekris. Möjligen är det låga förtroendet ett 
tecken på att Skånetrafiken befinner sig i en förtroendekris. 
Det är ofta brist på information när något händer och information är något som 
efterfrågas av både resenärer på Facebook och hos respondenterna. Alla respon-
denter säger att de får för lite information vid tågförseningar och att information 
är något som de efterfrågar. De får hellre lite information eller besked om att det 
finns föga information än ingen information alls: 
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Det är viktigt att informera även om att man inte har något att informera 
om. För då vet ju människor som står och väntar och då vet jag att det här 
är inget klart besked än och då kan man tänka att okej jag får ta och vänta 
tills de kan ge mig ett besked. Istället för att som det är nu få felaktig infor-
mation som triggar en gång, på gång, på gång.  
(Respondent 2, personlig kommunikation) 
 
Regester och Larkin (2008) har en liknande syn som Alpaslan et al. (2009) och 
benämner detta som utifrån-och-in-tänkande. Med ett utifrån-och-in-tänk kan or-
ganisationer förstå att ett problem kan ses utifrån många olika typer av perspektiv. 
Intressenter har olika uppfattningar av en händelse och det är viktigt att förstå vad 
intressenterna tänker och vill ha i en situation för att kunna hantera och lösa dem 
innan de utvecklas till kriser. Detta syns tydligt på Facebook där det förekommer 
kommentarer som: 
 
Varför finns det ingen information här om det pågående tågstoppet i 
Malmö? Informationen på hemsidan är bristfällig, er kundtjänst har över 30 
personer i kö och cirka 20 minuter väntetid. Information här hade tagit bort 
en del belastning från er telefonväxel och gett oss svar på frågor som: Går 
det extra bussar mellan Malmö och Lund, går tågen som de skall norrut 
från Lund, går tåg som de skall söderut från Malmö etc. Oavsett vad ni tror 
njuter vi inte av att stå och vänta på stationerna, utan vi försöker informera 
oss innan vi går dit. Särskilt när det är så här kallt.  
(Inlägg på Skånetrafikens Facebooksida) 
 
Detta är ett exempel på att Skånetrafikens Facebooksida efterfrågas som informa-
tionskanal. Den skulle kunna användas mer strategiskt för att nå ut till resenärer 
vid tågförseningar. Genom att använda en Facebooksida på detta sätt kan många 
intressenter nås på en gång istället för att nedringning av organisationens kund-
tjänst sker. Det visar även att Skånetrafiken inte tillämpar intressentmodellen eller 
ett utifrån-och-in-tänkande. De verkar inte förstå sina resenärer när det kommer 
till det informationsbehov som uppstår på perrongerna och inte heller till den öns-
kan om pålitlig och snabb information. Det faktum att resenärerna inte kan få den 
typ av information de efterfrågar kan tänkas skapa en konflikt.   
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4.4.2 Bristen på information 
 
Att det blir stopp ibland, att det händer olyckor och att det blir inställda av-
gångar det är inget konstigt egentligen. Men när det händer vet man om att 
konsekvenserna kommer att bli mycket, mycket större än vad de hade behövt 
bli om man hade fått korrekt information så fort som möjligt. [...] Det är 
den bristande informationen eller den felaktiga informationen. Man måste 
när man går ut med information se till att den är korrekt. Det är a och o. 
För annars är det bättre att inte säga någonting alls och när det är mer re-
gel än undantag att det blir fel i den information som ges så till slut har man 
inget förtroende kvar och det tror jag inte jag är ensam om utan jag tror att 
de flesta som reser så regelbundet som jag gör upplever det på samma sätt. 
Och därför får man ju också en extra knut i magen när man vet att det är en 
försening för att man vet vad man kan förvänta sig och nu har man en nega-
tiv inställning att man kan inte ens tänka att denna gången blir det nog bra 
för man är van att det blir fel.  
(Respondent 2, personlig kommunikation) 
 
I citatet ovan kan man se exempel på att det inte är förseningarna i sig som re-
spondenterna reagerar på utan att det är den bristande informationen som leder till 
en ny kris vid tågförseningar. Det är ett upprepande mönster som sker gång på 
gång. Att något sker återkommande utan att förändring av dess hantering gör att 
respondenterna redan innan något hänt upplever en känsla av utsatthet. Utan den 
nödvändiga informationen känner de sig utlämnade, vilket respondent 1 bekräftar 
nedan: 
 
Man känner sig så utlämnad varje gång.  
(Respondent 1, personlig kommunikation)  
 
Detta kan ses som ett exempel på att den bristande eller uteblivna informationen 
leder till en känsla av stor osäkerhet hos Skånetrafikens kunder. Coombs (2012) 
menar att människor har ett stort behov av att osäkerheten reduceras vid en kris, 
eftersom ju högre grad av tvetydighet en kris har desto större grad av osäkerhet får 
den. Vid en kris uppstår ett ökat informationsbehov enligt Falkheimer et al. 
(2009). Vilket gör att det kan tyckas att informationen och kommunikationen vid 
en osäker situation mest troligt blir än viktigare än vad som tidigare påståtts i 
forskningen. Dessa citat ovan visar även på att den tidigare hanteringen av infor-
mation vid tågförseningar påverkar respondenternas uppfattning om kommande 
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kriser. Detta är ett exempel på att en organisations hantering av en kris spelar stor 
roll för intressenternas uppfattning av organisationen och det förtroende de har för 
om organisationen kommer att kunna hantera framtida kriser. 
4.4.3 Skånetrafiken – En krisbenägen organisation? 
Skånetrafiken kan antas vara en krisbenägen organisation, eftersom resenärerna 
ofta drabbas av olika former av förseningar. Möjligen har Skånetrafiken inte en 
helhetsbild av hur resenärerna uppfattar förseningarna, eftersom Skånetrafikens 
och resenärernas syn på kris skiljer sig åt. Det skapas troligtvis en ond cirkel. 
Skånetrafiken inser inte förseningarnas betydelse. Oförståelsen av vidden kan leda 
till att de inte heller förstår resenärernas behov av information vid tågförseningar. 
Resenärernas förtroende kan då tänkas minska och den negativa bilden av Skåne-
trafiken eskalera.  
Organisationer bör enligt Weick och Sutcliffe (2007) lära sig av high reliabili-
ty organizations, som till exempel kärnkraftverk, eftersom dessa hela tiden uppda-
terar sig om olika situationer för att inte fastna i invanda mönster. Tack vare detta 
lär de sig snabbare, känner av varningar tidigare och kan utveckla bättre kundrela-
tioner om organisationen är i behov av det. Det kan antas att Skånetrafiken genom 
att inte se sig själv, som tidigare nämnts i 4.2.3 Motsättningarna i de olika beho-
ven, som en del av ett större sammanhang missar det viktiga utifrån-och-in-
tänkandet. De missar då mest troligt resenärernas behov och syn på förseningarna. 
Möjligen har Skånetrafiken blivit blinda för detta, eftersom kriserna är återkom-
mande och att de verkar ha fastnat i invanda mönster. Det kan tänkas att krisbe-
nägna organisationer har en större utmaning i att inte fastna i invanda mönster och 
kanske tar de inte kriser på allvar. Möjligen finns det en risk att de inte uppfattar 
allvaret och inte ser på krisen utifrån intressenternas perspektiv, eftersom organi-
sationen inte längre ser problemet då fenomenet blivit en vana. Ett mönster de inte 
längre ser. 
Weick (1988) menar att vi agerar utifrån den förståelse vi har av en situation. 
Det kan tänkas att Skånetrafiken inte har någon större förståelse för hur resenärer-
na upplever förseningarna. Resenärerna handlar dessutom utifrån hur de uppfattar 
situationen i sin tur. Vidare menar Falkheimer et al. (2009) att eftersom vi skapar 
egna tolkningar av det som händer i vår omgivning uppstår det multipla tolkningar 
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av vad som är verkligt. Våra tidigare erfarenheter styr även hur vi tolkar något, 
vilket medför att allt får en egen subjektiv tolkning (Boin et al., 2006). I och med 
att alla tolkar och definierar världen olika kan det förmodas att det inte finns nå-
gon absolut sanning. Det kan tänkas att organisationer som har förmågan att sätta 
sig in i ett större sammanhang och som förstår att det finns multipla tolkningar av 
verkligheten kan hantera kriser på ett bättre sätt. 
4.4.4 Ett försök till proaktivt arbete 
Måndagen den 18 mars gick Skånetrafiken ut med massiv information om den an-
nalkande snöstormen som skulle dra in över Skåne under tisdagen. Det befarades 
komma upp till 30 centimeter snö och vindbyar på upp till 20 meter per sekund 
(www.sydsvenskan.se). På grund av denna klass 2 varning från SMHI valde Skå-
netrafiken, i samråd med sina andra aktörer, att ställa in vissa avgångar och köra 
efter särskild tidtabell. Denna information gick Skånetrafiken ut med på sin Face-
booksida redan på måndagseftermiddagen. Detta kan ses som ett försök till proak-
tiv kriskommunikation.  
Issues management handlar om att förutse och identifiera potentiella kriser 
(Coombs, 2012; Regester & Larkin, 2008; Gonzáles-Herrero & Smith, 2008), och 
hitta en lösning på problem innan det utvecklas till en kris. En issue är ett gap 
mellan organisationens och intressenternas förväntningar (Regester & Larkin, 
2008). Dessa gap blir till förtroendekriser om de inte överbyggs. Redan på mån-
dagen började frågor från resenärer dyka upp på Skånetrafikens Facebooksida. 
Till större del upplevdes informationen från Skånetrafiken som positiv, eftersom 
de gav resenärerna en möjlighet att planera sin resa i god tid: 
 
Inför snöstormen som väntas vidtar Trafikverket och Skånetrafiken följande 
åtgärder från kl 05.00 på tisdag morgon: Tågtrafiken Malmö-Ystad på 
Ystadbanan reduceras till entimmestrafik. Trafiken Ystad-Simrishamn sepa-
reras från Malmö-Ystad så det går i ett eget omlopp. Pågatågen Helsing-
borg-Ängelholm ställs in och resande hänvisas till Öresundstågen. Öre-
sundståg i rusningstrafik som börjar med numret 13XX ställs in.  
– Vi planerar att ha personal med gula västar på de större stationerna. 
– Uppdaterad information kommer att finnas på skyltar på stationerna, på 
www.trafikverket.se och www.skanetrafiken.se. 
– Fjärrtågtrafiken planeras gå som normalt.  
(Inlägg från Skånetrafiken på Skånetrafikens Facebooksida) 
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Denna kommunikation fortsatte under tisdagen och inleddes på morgonen med 
följande inlägg: 
 
Gomorgon alla resenärer. Trafiken flyter på bra. En del bussar på Österlen 
som kör på de små vägarna har svårt att komma fram då det blåser och 
snöar. En del avgångar på Österlen är avstängda. Tänk på att klä er varmt. 
Mössa och vantar på och lite tålamod. Mer info på Skånetrafikens hemsida.  
(Inlägg från Skånetrafiken på Skånetrafikens Facebooksida) 
 
Coombs (2012) menar att för att kunna använda Internets kanaler strategiskt mås-
te man som organisation vara närvarande, vara där när det händer och vara där in-
nan krisen uppstår. Han menar vidare att det bästa sättet att hantera en kris är att 
förebygga krisen och därmed undvika den. De inlägg som Skånetrafiken skrivit på 
sin Facebooksida under dessa dygn visar på att de arbetade proaktivt med snö-
stormen. De fortsatte även under tisdagen att uppdatera sina resenärer om trafiklä-
get. Dessa inlägg uppskattades till en stor del av Facebooksidans anhängare. Detta 
är ett exempel på att Facebook är en bra kanal för organisationer att arbeta proak-
tivt på. Kanalen ger organisationen möjlighet till att dela med sig av snabb infor-
mation till sina intressenter. Det kan antas att genom att använda de kanaler som 
intressenter använder sig av blir organisationer bättre på att informera och mer 
tillmötesgående. Bruning (2001) styrker detta då han anser att dagens teknik med-
för att organisationer måste informera sina intressenter genom de kanaler som in-
tressenterna föredrar. Det empiriska materialet pekar på att respondenterna gärna 
hade sett Skånetrafikens Facebooksida som en informationskanal vid tågförse-
ningar. Där skulle resenärerna kunna få ta del av aktuell trafikinformation vid för-
seningar. En person skulle kunna ställa en fråga som berör många och därmed få 
svara på en fråga som många ställer sig. På så vis skulle trycket som uppstår på 
kundtjänst, med långa telefonköer som resultat, kunna lätta. Facebook har som so-
cialt media fördelen att organisationer enkelt kan nå ut till många. I och med funk-
tionen dela kan Facebookanvändare kan dela med sig av inlägget till andra som 
kan ha nytta av informationen. 
Det är viktigt för en organisation att sätta agendan genom att vara den som 
först talar om vad som hänt för att kunna styra hur händelsen utvecklar sig. Co-
ombs (2012) menar att den bild av vad som hänt sitter kvar, vilket gör det extra 
viktigt för organisationen att fylla informationsluckor som uppstår och inte låta 
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någon annan göra det. Intressenterna bör därför prioriteras först så att de får veta 
hur krisen kommer att påverka dem. Information om när, var, varför, hur och vad 
som har hänt är viktigt för deras hantering av stress i form av osäkerhet. Tidigare 
bra hantering av en kris stärker en organisations rykte, medan ett dåligt krisarbete 
leder till att intressenter inte tror att organisationen kan klara av att lösa komman-
de kriser. 
Organisationens tidigare rykte och hur forna kriser hanterats spelar roll för hur 
intressenterna kommer att uppfatta kommande kriser. Organisationer måste an-
passa sitt sätt att kommunicera till sina intressenter för att en känsla av interperso-
nell kommunikation ska uppstå. Det räcker inte längre med masskommunikation i 
form av envägskommunikation för att nå ut och engagera intressenterna. Det är 
häri, menar Bruning (2001), som den symmetriska relationen kan uppstå, vilken 
leder till att både organisationen och dess intressenter vinner något på att ha en re-
lation. Möjligen om Skånetrafiken antog en mer personlig kommunikation via Fa-
cebook till sina intressenter hade sidan fått en annan karaktär. Det kan tänkas att 
om Skånetrafiken blivit mer tillmötesgående och förstående hade detta speglats i 
kommunikationen mellan dem och resenärerna. Detta hade kunnat leda till att 
kommunikationen blivit mer artig och sympatisk istället för som den är nu - gnäl-
lig, nedlåtande och ibland ganska otrevlig. 
4.4.5 Sammanfattning – Kris 
Hanteringen av en kris är avgörande för hur framtida kriser kommer att uppfattas 
av intressenter och hur organisationer kommer kunna hantera kommande kriser. 
Om en kris inte hanteras rätt kan den leda till en förtroendekris. Ett bra förtroende 
är väsentligt för att en organisation ska kunna hantera kommande kriser. Med en 
intressentmodell kan det proaktiva krisarbetet förbättras och ge organisationen 
möjlighet att se vilken typ av information intressenterna är i störst behov av. Ge-
nom att använda sig av de kanaler som intressenterna nyttjar underlättas osäkerhe-
ten och stressen hos dem och deras informationsbehov tillgodoses. Med intres-
sentmodellen och ett utifrån-och-in-tänk kan en utökad förståelse uppnås och or-
ganisationen kan därmed framstå som mindre egoistisk.    
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5. Diskussion & Slutsatser 
I detta kapitel besvaras frågeställningarna och därmed uppfylls fallstudiens syfte. 
Det ges även förslag på fortsatt forskning inom ämnet. 
5.1 Diskussion och slutsatser kring Skånetrafiken 
Användandet av sociala medier skapar, som nämnts i analysen, en förväntning på 
att Skånetrafiken ska interagera med sina resenärer. Om organisationen inte enga-
gerar sig på det sätt som intressenterna förväntar sig fallerar antagandena om att 
social medier kan skapa relationer, dialog och ökat förtroende. Social medier är en 
möjlighet som måste hanteras på rätt sätt. Det går inte att enbart ta en del och tro 
att mirakel ska uppstå. Välarbetade strategi- och policydokument i all ära men de 
kan bli en fara för arbetet på sociala medier. Ett för styrt arbete utifrån planer och 
fasta ramverk kan förhindra den improvisation och flexibilitet som krävs vid in-
teraktion via social medier. Skånetrafikens förtroende gynnas inte av att de an-
ammat framgångssagor från andra organisationer och hoppat på Facebooktåget 
utan tillräckliga resurser att kunna möta resenärernas behov och förväntningar. 
Med hjälp av att helhjärtat omfamna tekniken och dess möjligheter samt addera 
ett personligt bemötande kanske Skånetrafiken kan stärka sitt förtroende och upp-
nå egen framgång via social medier.  
Det bristande förtroendet för Skånetrafiken leder till att resenärerna inte tror 
att Skånetrafiken kommer att kunna hantera framtida kriser i form av tågförse-
ningar. Skånetrafiken borde därför använda sig av en intressentmodell och ett ut-
ifrån-och-in-tänk för att kunna förstå sina resenärer och deras behov. Genom att 
förstå deras behov redan innan krisen uppstår kan organisationen agera mer flexi-
belt och improvisera i sitt krisarbete.  
Facebook skulle kunna bli den kanal som Skånetrafiken använder vid tågför-
seningar för att kunna tillgodose sina resenärers behov av information men även 
för att äga budskapet och bli först med att sätta agendan. Vi har observerat att re-
senärerna efterfrågar information via Facebook vid tågförseningar och vi skulle 
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utifrån detta rekommendera Skånetrafiken att mer aktivt gå ut med information 
och svara på resenärernas frågor där vid just förseningar. Via Facebook når Skå-
netrafiken ut till många och trycket på kundtjänst, med långa telefonköer som 
följd, skulle minskas. Idag har Skånetrafiken tyvärr inte tillräckliga resurser i form 
av engagemang, personal och tid för att använda Facebook som en informations-
kanal. Vi anser att Skånetrafiken borde ha väntat med sitt intåg på Facebook till 
dess att kundtjänst kunde startat upp verksamheten. De hade därmed fått en annan 
ton på Facebook och då mest troligt haft tillräckliga resurser att tillgodose resenä-
rernas behov. 
5.2 Generella slutsatser 
Fler organisationer borde se på sociala medier som ett marknadsföringsverktyg, 
det vill säga som en möjlighet snarare än en lösning på ett problem. Sociala medi-
er garanterar inte legitimitet till verksamheten, utan snarare kan fel användning av 
sociala medier generera ett sämre rykte och minskat förtroende. I och med att or-
ganisationer är där ökar förväntningarna hos intressenter på att organisationer 
verkligen ska finnas där och tillfredsställa intressenternas behov. Det individualis-
tiska samhället bidrar till att intressenterna hämtar och förväntar sig få informa-
tion utifrån sina egna behov. Sociala medier, specifikt Facebook, ställer nya krav 
på organisationer och skapar förväntningar på interaktion som måste bemötas. Fa-
cebook kan ses som en trend som kanske inte finns kvar om några år, eftersom 
teknik och nya plattformar ständigt utvecklas. 
Att alla organisationer bör finnas på Facebook är ingen absolut sanning. Det 
finns ett institutionellt tryck på organisationer att finnas på sociala medier för att 
uppnå legitimitet. Organisationer behöver dock inte vara där. Sociala medier blir 
en rationell myt och därmed finns det utrymme för organisationer att välja om de 
ska finnas på sociala medier eller inte.  
Relation och dialog kan ses som överskattade fenomen och modeord. Organi-
sationer tror att de kan lösa alla problem genom dialog och är sällan något som 
ifrågasätts. Det kan dock ifrågasättas om relationer och dialoger verkligen kan 
uppnås via sociala medier. Alla intressenter är inte intresserade av att ha en dialog 
och en relation till organisationer. I det individualistiska samhället har vi inte tid 
och resurser till att bibehålla aktiva relationer och skapa verklig dialog med orga-
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nisationer. Förmodligen är det tvåvägskommunikation som eftersöks istället för 
dialog.  
Intressentmodellen bör få en viktigare roll i det proaktiva krisarbetet. Detta för 
att kunna förstå intressenters förväntningar, men även för att kunna ta del av deras 
behov och kunna tillgodose dessa behov.  
Det verkar finnas en diskrepans mellan organisationers antaganden om intres-
senters behov och deras faktiska behov. Detta gäller tjänster i allmänhet. Om or-
ganisationer hade haft en utökad förståelse skulle de kunna få en bättre bild av in-
tressenternas behov och därmed agera mer aktivt utifrån ett kundperspektiv. De 
upplevs då mindre egoistiska och kan tillmötesgå intressenternas förväntningar, 
vilket i sin tur kan underlätta krisarbetet eftersom det ger rum för improvisation 
och flexibilitet. Genom att förstå sina intressenters behov kan organisationer 
snabbare återhämta sig efter en kris. Den proaktiva förståelsen kan leda till ett 
minskat gap mellan organisationer och intressenters förväntningar. 
5.3 Vidare forskning 
Vår fallstudie är en del av ett större sammanhang och bjuder in till vidare forsk-
ning av ämnet. Sociala medier utifrån ett kundperspektiv behöver utforskas mer 
än vad vi har haft möjlighet till i denna kandidatuppsats. Vi önskar att andra fors-
kare tar vid och fortsätter forskningen kring möjligheterna som teorin påstår att 
sociala medier har.  
Vidare har vi under fallstudiens gång upptäckt flera områden med stor forsk-
ningspotential. Bland annat anser vi att intressentmodellen skulle kunna utvecklas 
för att ge en merförståelse för intressenternas behov – både behov av rätt informa-
tion och av interaktion på sociala medier. 
Ett annat område att vidare forska kring är hur det personliga bemötandet på 
sociala medier påverkar speglingarna av intressenters och organisationers ageran-
de. Möjligen är det som så att om det personliga bemötandet uteblir uppstår en 
alienation. Det vill säga att människor blir förfrämligade från att det på andra si-
dan skärmen sitter en annan människa. Kanske kan det opersonliga bemötandet 
påverka vårt beteende på sociala medier mer än vi tror?  
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Bilaga 1   
 
Intervjufrågor till Ulrika Mebius, press- och informationschef på Skånetra-
fiken 
 
Facebook 
Varför startade ni en Facebooksida? 
Hur fattades beslutet att ni skulle finnas på Facebook? 
Fanns det någon strategi bakom varför den startades? Något syfte? Varför finns 
den? 
Hur ser ert arbete ut med Facebook? 
• Har ni regler och strukturer? 
• Vad är ambitionen med att ni finns på Facebook ? 
• Hur mycket tid lägger ni på sociala medier/Facebook? 
Vilken är Facebooks viktigaste egenskap? Fördelar/nackdelar? 
Vilka utmaningar ser ni med Facebook? 
Vad är ert mål med kommunikationen på Facebook? 
Hur ser ni på negativa kommentarer och hur hanteras dessa? 
Hur ser strategin ut kring negativa kommentarer? (Får ni radera dem?) 
Hur ser ert framtida arbete ut på Facebook? 
Finns det en risk att jobbet hamnar mellan stolarna med tanke på att ni ert fortsatta 
arbete med Facebook tänker arbeta tillsammans med en annan avdelning? 
(Hur har tidigare arbete sett ut på Facebook?) 
Vad tror du hade hänt om ni väntat med att öppna ett konto på Facebook? Finns 
det en risk att ni hoppade på för tidigt? 
 
Proaktivt krisarbete 
I vår uppsats ser vi förseningar som en kris för resenärerna. Hur ser ni på detta 
och vad är en kris för er? 
Har ni någon krisplan? 
Hur ser ert krisarbete ut? 
Hur ser informationsarbetet ut när något händer till exempel vid en tågförsening? 
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Hur ser informationen ut till resenärerna? 
Finns det någon rutin för hur detta sköts? 
Skulle Facebook kunna vara en bra plattform för proaktivt krisarbe-
te/kriskommunikation? 
Till exempel vid rykteshantering? 
Till exempel vid Issues Management? 
Tycker du det är viktigt att anamma nya tekniker som till exempel sociala medier i 
sin kriskommunikation? 
Har ni ett uttalat arbete för rykteshantering, hur ser det ut i så fall? 
Finns det en risk att det negativa får överhand på Facebook och att ert rykte blir 
lidande? 
Är Facebook ett lämpligt verktyg för ett proaktivt krisarbete? 
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Bilaga 2  
 
Intervjufrågor till pendlare 
 
Bakgrund/Skånetrafiken 
Hur ofta åker du med Skånetrafiken? 
Hur upplever du Skånetrafiken? 
Vad tycker du om Skånetrafiken? 
Hur fungerar ditt resande? 
Har du varit med om någon större försening? 
Hur påverkade det dig? 
Tycker du att informationen är tillräcklig när något oväntat uppstår? 
Vart vänder du dig för att få information? 
 
Känslor 
Hur upplever du förseningar med Skånetrafiken? 
Vad känner du vid förseningar? 
Vad skulle kunna ändra din inställning till Skånetrafiken vid förseningar? 
 
Facebook 
Använder du Facebook för att prata med organisationer?  
Hur ser du på dialogskapandet på Facebook med organisationer? 
Vill du att organisationer för en dialog med dig? 
Finns det någon organisation som du upplever är bra på sin kommunikation? Var-
för? 
Vad är det som du gillar med dem? 
Använder du dig av Skånetrafikens Facebooksida? 
Hur använder du dig av deras Facebooksida? 
Har du någon gång kommenterat på deras Facebooksida? 
Fick du ett svar? Hur upplevde du det? 
Vill du att Skånetrafiken för en dialog med dig? 
Finns det något med Facebooksidan du upplever som bra/dåligt? Varför? 
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Vad är det du gillar med den/inte gillar med den? 
Vad hade du velat att Skånetrafiken kommunicerade på sin Facebooksida? 
Hade du velat ha information via Facebook vid förseningar? 
Vilken typ av information hade du velat ha på Facebook? 
Hur upplever du Skånetrafikens Facebooksida? 
Påverkas du av de negativa kommentarerna skrivna av andra resenärer? 
Påverkas du av de positiva kommentarerna skrivna av andra resenärer? 
Har du själv någon gång skrivit en negativ kommentar? 
Hur upplever du att Skånetrafiken bemötte dig i så fall? 
Hur upplever du Skånetrafiken om du läser en negativ kommentar på deras Face-
booksida? 
 
